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1    Úvod 
 
      V dnešnej dobe moderných technológií sa každý deň objavujú nové možnosti a trendy ako 
využiť internet pre zlepšenie komunikácie nielen v súkromnom živote, ale predovšetkým 
v tom obchodnom. On-line komunikácia sa stala veľmi obľúbenou, rýchlou a nenáročnou 
formou ako sa spojiť, osloviť či zaujať ľudí na celom svete.  
 Internet sa samozrejme objavil aj v marketingu a marketingovej komunikácií, svedčí 
o tom veľké množstvo nových spôsobov komunikovania, ktoré sa dajú využiť nielen voči 
zákazníkom, ale aj odberateľom, dodávateľom a ďalším dôležitým subjektom. Nielen formy, 
ale aj samotné prevedenie jednotlivých internetových komunikačných nástrojov neustále 
napredujú a rozvíjajú sa. Novinky z oblasti tvorby a designu www stránok, používania          
e-mailov sú dostupné takmer na každom kroku a je potrebné ich neustále sledovať.  
 Kvalitné webové stránky sú dnes základom takmer všetkých marketingových aktivít na 
internete. Zákazníkov na ne odkazujeme pri reklamách, na výrobkoch, uvádzame na nich 
práve konané akcie a propagačné kampane. Užívatelia internetu na firemných stránkach môžu 
získať potrebné informácie o spoločnosti, jej filozofii, prípadne ponúkaných výrobkoch či 
službách a ich cenách.  
 Spoločnosť Beskyd Fryčovice, a. s. je spoločnosťou s dlhoročnou tradíciou na 
potravinárskom trhu. Z malej firmy sa vyvinula konkurenčne veľmi schopná spoločnosť 
známa nielen v Českej republike ale aj zahraničí. Pri zisťovaní informácií o jej činnosti, 
výrobkoch, marketingových aktivitách som mala dojem, že akosi pozabudla na časť svojich 
zákazníkov.  
 Zákazníci spoločnosti Beskyd Fryčovice tvoria dve skupiny. Subjekty B2B trhu a B2C 
trhu. Prvá skupina reprezentuje až 70 % obchodných vzťahov spoločnosti. Koneční 
spotrebitelia tvoria teda menej ako tretinu zákazníkov a práve pre túto skupinu je firma 
Beskyd Fryčovice aj najmenej známa. Napriek tomu, že rozhodne patrím medzi cieľových 
zákazníkov určitých výrobkov danej spoločnosti, pred spracovaním tejto práce som 
o spoločnosti nikdy nepočula ani nezaznamenala jej výrobky. 
 Diplomová práca je zameraná na webovú stránku a iné internetové aktivity spoločnosti 
Beskyd Fryčovice. Téma ma veľmi oslovila nielen preto, že spoločnosť svoj firemný web 
nedávno aktualizovala na úplne novú verziu, ale aj preto, že tvorba webu, design a grafika je 
mojim koníčkom. Cieľom práce je analyzovať webovú prezentáciu spoločnosti vzhľadom na 
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nové trendy v marketingu na jednej strane a grafického, technického a obsahové zamerania na 
strane druhej.  
 Práca aj výskum je teda zameraný na konečného spotrebiteľa. Navrhnutými 
odporúčaniami by sa mala docieliť väčšia známosť spoločnosti v laickej verejnosti, vyššia 
spokojnosť doterajších zákazníkov a prilákanie nových zákazníkov.  
 Pre zjednodušenie celej realizácie som sa rozhodla svoju činnosť rozdeliť na dve časti. 
Prvá časť sa týka zhodnotenia využívania všetkých nástrojov internetového komunikačného 
mixu prostredníctvom skúmania sekundárnych dát na internete. Druhá je venovaná 
marketingovému výskumu zameranému na konečného spotrebiteľa a jeho vnímanie už 
spomínaných webových stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. zo zákazníckeho 

















2    Teoretické východiská marketingovej komunikácie 
 Webové stránky v súčasnosti tak rozšírené a potrebné pre všetky spoločnosti, ekonomické 
ale aj iné subjekty, vo svojej podstate môžeme zaradiť do nástrojov marketingovej 
komunikácie. Práve preto sa v tejto kapitole zameriame na vysvetlenie a ozrejmenie 
najdôležitejších poznatkov o marketingovej komunikácií, jej podstate, nástrojoch a ich 
používaní.  
2. 1    Marketingový mix 
 
 Marketingový mix obsahuje základné marketingové nástroje, ktorými môže podnik 
ovplyvniť svoje konečné trhy, aby dosiahol svoje marketingové a iné ciele. 
 
2. 1. 1  Definícia marketingového mixu 
 
 Marketingový mix je pojem, ktorý sa začal používať na konci 40. rokov 20. storočia. Ako 
prvý ho vo svojej knihe publikoval profesor Jerry McCarthy . Už vtedy bol marketingový mix 
označovaný v podobe v akej ho poznáme dnes a teda „4P“ – product, price, place, promotion. 
Spopularizoval ho však Philip Kotler, ktorý sa problematike venoval podrobnejšie. Taktiež pri 
používaní marketingového mixu považoval za dôležité predchádzajúce procesy segmentácie, 
zacielenia a umiestnenia. [Němec, 2005] 
 Od svojich počiatkov marketingový mix prešiel vývojom ako mnohé ďalšie teoretické 
základy rôznych vedných disciplín. Marketing je veľmi dynamická oblasť a tak dnes už 
môžeme namiesto klasických „4P“ vidieť „5P“ (pribudlo people) alebo dokonca „7P“. Jeho 
definícia však vo svojej podstate ostáva rovnaká. Marketingový mix by sme teda podľa 
Kotlera a Armstronga [2004, s. 105] mohli nazvať: „súborom taktických marketingových 
nástrojov – výrobkovej, cenovej, distribučnej a komunikačnej politiky, ktoré firme umožňujú 
upraviť ponuku podľa priania zákazníkov na cieľovom trhu“.  
 
2. 1. 2  Prvky marketingového mixu 
 
 Ako už bolo spomenuté, marketingový mix obsahuje štyri prvky, štyri politiky (obrázok   
2. 1), prostredníctvom ktorých sa firma snaží aktivovať dopyt zákazníkov po jej produktoch   
či službách [Foret, 2003]: 
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• Produkt – prvá politika, tzv. výrobková, v sebe obsahuje jadro produktu obsahujúce 
základný úžitok, ktorý nám prináša, ďalej tzv. vlastný produkt reprezentujúci kvalitu, 
prevedenie, štýl, design, značku a obal a nakoniec rozšírený produkt poskytujúci 
dodatočné služby či výhody. 
• Cena – je jediným prvkom, ktorý umožňuje organizácií vytvoriť príjem. Hlavným 
cieľom cenovej politiky je určiť cenu výrobku tak, aby bola prínosná pre obe strany. 
Pre podnik by mala znamenať zisk a zákazníka by mala motivovať k tomu, aby si 
kúpil práve náš výrobok. Samozrejme aj táto oblasť marketingového mixu má rôzne 
podporné nástroje, ktorými môže docieliť vyšší objem svojho predaja – platobné 
podmienky, zľavy, možnosti splácania alebo úveru. 
• Distribúcia – zastupuje všetky aktivity firmy, ktoré zabezpečujú aby výrobok bol k 
dispozícii cieľovým spotrebiteľom na správnom mieste, v správny čas, v správnom 
množstve. Zaoberá sa distribučnými cestami, dostupnosťou distribučnej siete, 
dopravou ale aj zásobovaním. Patrí medzi najdôležitejšie nástroje a ovplyvňuje 
používanie všetkých ostatných nástrojov. 
• Propagácia – zastupuje poslednú a pre nás najdôležitejšiu politiku a to komunikačnú. 
Komunikačná politika zahŕňa všetky aktivity podniku, ktoré komunikujú podstatné 
a dôležité informácie o výrobku, či službe a ich cieľom je presvedčiť konečných 










Obrázok 2.1   Marketingový mix [Kotler, Armstrong, 2004, s. 106] 
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 Je potrebné uviesť, že ak firma chce dosiahnuť svoje strategické marketingové, predajné 
a iné ciele, musí vhodne a systematicky kombinovať všetky prvky marketingového mixu.  
2. 2    Marketingová komunikácia 
 
 Marketingová komunikácia podľa Foreta [2003, s. 164] znamená: „systematické 
využívanie princípov, prvkov a postupov marketingu pri prehlbovaní a upevňovaní vzťahov 
medzi producentmi, distribútormi a zvlášť ich príjemcami – zákazníkmi“. Táto definícia 
naznačuje, že pojem marketingová komunikácia je veľmi široký a okrem samostatných 
komunikačných nástrojov zahŕňa aj ďalšie aktivity ako tvorbu produktu, stanovenie ceny 
produktu, voľbu distribučných ciest.   
 Hlavným cieľom marketingovej komunikácie a zároveň známkou jej úspešnej aplikácie je 
trvalý záujem zákazníkov o náš produkt, opakovaný nákup. V dnešnej dobe nestačí verejnosť 
len na prvý dojem zaujať a osloviť, dôležité je si tento záujem udržať. Najmä z tohto dôvodu 
by oslovenie zákazníka v marketingovej komunikácií malo obsahovať tieto rozhodnutia 
[Foret, 2003]: 
• komu je správa určená, 
• čo chceme dotyčnému subjektu oznámiť, 
• aký dojem by to v ňom malo zanechať, čo chceme oslovením vyvolať, 
• aké finančné prostriedky sme ochotní investovať, 
• aké komunikačné kanály pri oslovovaní využijeme, 
• aké reakcie očakávame od osloveného subjektu, 
• ako budeme celú akciu riadiť a kontrolovať, 
• ako zistíme, či sme dosiahli prípadne nedosiahli stanovený cieľ.  
 Ešte predtým ako sa podnik vôbec rozhodne komunikovať so svojimi stálymi či 
potenciálnymi zákazníkmi by mal vytvoriť nasledujúce predpoklady [Foret, 2003]: 
• prvotné myšlienky, ktoré by si podnik mal ujasniť sú jeho poslanie a vízia, ktorým by 
mali byť prispôsobené aj všetky následné činnosti zahŕňajúce podnikovú kultúru, 
identitu a image, 
• základom úspechu je takisto poznanie svojho zákazníka, tzn. že spoločnosť presne vie 
koho chce osloviť a komu chce predať, dokonale pozná jeho priania a potreby, 
• marketingová komunikácia musí mať presne stanovenú stratégiu pomocou ktorej sa 
dosahujú vopred určené ciele, 
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• produkty či služby ponúkané zákazníkom by mali presahovať ich očakávanie, aby 
mali pocit, že vždy dostanú viac ako chceli, nejakú pridanú hodnotu či úžitok, 
• podnik by si mal ujasniť svoje vzťahy s konkurenciou a pozíciu vlastného produktu 
s konkurenčnými, 
• cena ponúkaného produktu by mala zodpovedať kvalite, akékoľvek ďalšie cenové 
zásahy musia byť zákazníkovi dostatočne vysvetlené, aby konečnú cenu akceptoval, 
• distribučné cesty musia byť dostatočné, aby si zákazník mohol daný produkt zakúpiť 
alebo sa o ňom informovať. 
 Tieto predpoklady znovu dokazujú tvrdenie, že marketingová komunikácia zahŕňa široké 
spektrum činností, nielen svoje vlastné nástroje. Medzi základné nástroje marketingovej 
komunikácie, ktorá sa často označuje ako propagácia (promotion) patrí reklama, podpora 
predaja, public relations resp. vzťahy s verejnosťou, osobný predaj a direct marketing.  
 Podniky pri oslovovaní svojich potenciálnych zákazníkov môžu využívať dve stratégie. 
Prvou je tzv. push stratégia teda stratégia tlaku (obrázok 2.2), pri ktorej výrobcovia „tlačia“ na 
svojich distribútorov, aby si produkt zakúpili a tí ho následne ponúkajú konečným 
spotrebiteľom. V tejto stratégií sa najviac používa forma osobného predaja a podpora predaja. 
Druhou je stratégia ťahu alebo pull stratégia (obrázok 2.3), pri ktorej sa naopak výrobcovia 
snažia najprv zaujať a motivovať k nákupu koncových zákazníkov, ktorí po presvedčení 














Obrázok 2.3   Schéma pull stratégie [Foret, 2003, s. 174] 
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2. 2. 1 Reklama 
 
 Reklama predstavuje jeden z najdôležitejších marketingových komunikačných nástrojov. 
Nie je žiadnym tajomstvom, že v minulosti sa považovala za jediný spôsob komunikovania so 
zákazníkmi. Existuje mnoho druhov a spôsobov jej použitia, pričom hlavným cieľom je 
propagovať určitý produkt, alebo celú image spoločnosti. Využívaná je väčšinou 
prostredníctvom masovo-komunikačných prostriedkov ako televízia, tlač a pod., aby oslovila 
čo najširší počet zákazníkov. Podľa Foreta [2003] reklama vzhľadom na štádium jej 
zavedenia plní tieto hlavné ciele: 
• informatívna reklama – informuje o ponúkanom, väčšinou novom produkte, jeho 
vlastnostiach, kvalite atď., 
• presvedčovacia reklama – znamená, že podnik sa snaží presvedčiť zákazníkov, aby 
uprednostnili ich produkt pred konkurenčným, 
• pripomínacia reklama – jej úlohou je pripomenúť daný produkt či značku, udržať ich 
v povedomí zákazníkov. 
 
2. 2. 2  Podpora predaja 
 
 „Podpora predaja využíva krátkodobé, ale účinné podnety a pozornosti zamerané na 
aktivizáciu a urýchlenie predaja, odbytu. Zameriava sa jednak na zákazníka, ale aj na 
obchodné organizácie a konečne na samotný obchodný personál“. [Foret, 2003, s. 193]                     
 V súčasnosti sa táto forma komunikácie využíva snáď častejšie ako reklama a to najmä 
z dôvodu jej účinnosti. Koniec koncov, ktorý zo zákazníkov či odberateľov odmietne za svoj 
nákup či vernosť drobnú pozornosť? 
 Medzi hlavné nástroje podpory predaja podľa subjektu, na ktorý pôsobia patria [Foret, 
2003]: 
• Podpora predaja u zákazníkov: jej cieľom je krátkodobo zvýšiť objem predaja, 
„postrčiť“ zákazníka, aby si kúpil nový produkt na trhu, zvýšiť tržný podiel, odlákať 
konkurenčných zákazníkov, alebo ich odmeniť za vernosť práve našej značky. 
Využívajú sa priame alebo nepriame formy podpory, pričom medzi hlavné sa radia 
vzorky produktu na vyskúšanie (sampling) zdarma alebo za zníženú cenu, kupóny 
poskytujúce určitú výhodu pri nákupe, prémie ako podnet k nákupu ďalších výrobkov, 
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odmeny za vernosť v hotovosti alebo inej podobe, súťaže a výherné lotérie, veľtrhy, 
prezentácie, výstavy a cenové rabaty. 
• Obchodná podpora predaja: sa zameriava na obchodníkov s cieľom ich presvedčenia 
o správnosti nákupu produktu, jeho zaradenie do ich ponuky, objednávanie vo väčších 
množstvách, lepšie umiestnenie produktu v predajniach a pod. V tomto smere sa 
využívajú nástroje ako nákupné zľavy, obratové zľavy, zľavy pri opakovaných 
odberoch, bezplatný tovar spravidla pri zavádzaní nového výrobku alebo príchode 
nového obchodníka na trh, merchandising, kooperatívna reklama a obchodné zoznamy 
informujúce zákazníkov o mieste možného nákupu. 
• Podpora predaja obchodného (predajného) personálu: sa snaží zainteresovať predajcov 
na zvýšenie predaja produktu, motivovať ich k lepším výkonom. Toto sa dá dosiahnuť 
rôznymi školeniami a informačnými stretnutiami (často realizovanými vo veľmi 
atraktívnych lokalitách) či súťažami v objeme predaja a získavaní nových zákazníkov. 
 
2. 2. 3  Osobný predaj 
 
 Ako je zrejmé už z názvu v osobnom predaji sa jedná najmä o osobný kontakt 
predávajúceho so zákazníkom. Táto skutočnosť umožňuje obom stranám oveľa výhodnejšiu 
komunikáciu. Predávajúci môže na zákazníka lepšie zapôsobiť, má možnosť priamo sledovať 
jeho reakcie, kladnú odozvu či zábrany. Zároveň poskytuje okamžitú spätnú väzbu, čo 
predávajúcemu umožňuje tlmočiť zákazníkove potreby a priania ďalej k výrobcovi či 
predajcovi. Kupujúci na druhej strane si môže produkt obzrieť, vyskúšať, dostane podrobné 
informácie o jeho vlastnostiach, používaní, servise a pod. Táto forma komunikácie sa používa 
zväčša pri určitých druhoch produktov napr. rôznej elektroniky či domácich spotrebičoch 
alebo službách ako sú poistenie, sporenie. [Foret, 2003] 
 
2. 2. 4  Public relations 
 
 Vzťahy s verejnosťou sú pre podniky ďalším veľmi dôležitým článkom v komunikácií 
s okolitým svetom. V tomto prípade sa jedná o udržanie si dobrých vzťahov a budovanie 
dôvery s rôznymi skupinami verejnosti. Sú to subjekty, ktorých činnosť určitým spôsobom 
súvisí s činnosťou daného podniku. Z organizačnej roviny sa jedná najmä o majiteľov, 
akcionárov, investorov či zamestnancov. S ekonomickou rovinou sú spojení zákazníci, 
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odberatelia, dodávatelia a pod. Posledná politická rovina plynie z legislatívnych vzťahov 
a patria sem zákonodarcovia, vláda, štátna správa, občianske združenia atď. 
 V PR sa však ako v predchádzajúcich komunikačných nástrojoch nejedná o predávanie 
produktov ale poskytovanie informácií, ktoré majú zvýšiť povedomie, dobré meno a image 
spoločnosti. Medzi najdôležitejšie formy public relations, ktoré sa však v praxi rôzne dopĺňajú 
a obmieňajú patrí aktívna publicita v podobe tlačových správ či besied, organizovanie akcií 
ako je napr. deň otvorených dverí, lobbying, sponzoring a v neposlednom rade reklama, ktorá 
nie je zameraná na určitý produkt ale na organizáciu ako celok. [Foret, 2003] 
 
2. 2. 5 Direct marketing 
 
 Direct marketing u nás označovaný aj ako relačný marketing je modernou, veľmi rýchlo 
sa rozvíjajúcou súčasťou komunikácie. Spája sa s výdobytkami 20. storočia a predstavuje 
novú formu komunikácie, kedy zákazník už nemusí chodiť za predajcom, ponuka príde 
priamo k nemu domov. V zmysle Foreta [2003, s. 229]: „predstavuje direct marketing 
interaktívny komunikačný systém využívajúci jeden alebo viac komunikačných nástrojov 
k efektívnej (merateľnej) reakcii v ľubovoľnej lokalite, v akomkoľvek mieste“. 
 Predpokladom direct marketingu je presná segmentácia trhu a koncentrácia na presný 
segment zákazníkov. Hlavné komunikačné formy predstavujú direct mail, tele marketing, 
nakupovanie cez internet, katalógový predaj či televízny marketing s priamou odozvou, 
databázový marketing.  
 
2. 3   Nové trendy v marketingovej komunikácií 
 
 V minulosti bola marketingová komunikácia takmer stotožňovaná s reklamou. Na 
prelome storočí však táto oblasť prešla obrovskými zmenami. Staré taktiky a schémy 
prestávajú platiť. Trhy sú stále viac nasýtené, je čoraz ťažšie nájsť výhodu, ktorú nemá nikto 
iný. Preto marketéri v súčasnosti stoja pred zložitými otázkami. Musia nájsť spôsob, často 
úplne nový, ako osloviť svojich cieľových zákazníkov a dosiahnuť tak vyšší predaj a navyše 
za tieto mnohokrát „experimenty“ nesú plnú zodpovednosť. Nehovoriac o tom, že dnešná 
technicky a technologicky nesmierne vyspelá doba ponúka zopár nových nástrojov, ktoré sa 
len začínajú využívať.  
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2. 3. 1  Promotional marketing 
 
 Pod pojmom promotional marketing (propagačný marketing) rozumieme: „obor 
marketingovej komunikácie, ktorý je orientovaný na podporu predaja a skladá sa z viacerých 
komponentov (podpora predaja – bonus packy, akciové kupóny, incentívne programy, 
programy orientované na dealerskú sieť atď.)“. [Frey, 2005, s. 17] 
 
2. 3. 2  Guerillový marketing 
 
 Ako prvotná myšlienka vznikol ako nástroj boja proti konkurencii. Aj táto taktika však 
postupom času prešla výrazným vývojom a dnes už boj medzi konkurentmi nie je taký 
poškodzujúci. Charakteristickými zostáva nízka nákladovosť a balansovanie na hranici 
legálnosti (nástroje ako fingované dopisy čitateľov k získaniu PR pre vlastné ciele a pod.). 
[Frey, 2005] 
 
2. 3. 3  Digitálny marketing 
 
 Digitálny marketing využíva práve internet ako prostriedok marketingovej komunikácie. 
Je neoddeliteľnou súčasťou direct marketingu, pretože ten už dávno nie je založený len na 
direct mailingu. Okrem toho sa dnes využíva už aj internetová reklama v podobe webových 
stránok, bannerových reklám, ponúk zasielaných elektronickou poštou, pop – ups alebo 
veľkoplošných reklám cez celú obrazovku počítaču. Podniky využívajúce tento marketing 
však musia brať na zreteľ, že internet je globálny a preto nestačí len poznať svojho domáceho 
zákazníka, ale hranice marketingových plánov, výskumov a nástrojov posunúť aj za hranice 
vlastného štátu. [Frey, 2005]   
 
2. 3. 4  Virálny marketing 
 
 Je veľmi podobný guerillovému marketingu vzhľadom k nákladovosti a častého vnímania 
tohto postupu ako škodlivého. Jeho podstata spočíva v reprodukovaní reklamy zákazníkovi, 
ktorému sa zdá natoľko sympatická, že ju vlastnými prostriedkami a možnosťami šíri ďalej, 
dnes najmä vďaka internetu. Naozaj výhodný je virálny marketing vtedy, keď je obsah 
a prevedenie správy natoľko vkusné, vtipné či zaujímavé, že ho bude internetový užívateľ 
chcieť posielať ďalej. [Frey, 2005] 
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2. 3. 5 Event marketing 
 
 Event marketing je pojmom, ktorý je známy už dlhšie. Podobne ako ostatné oblasti 
prechádza dynamickým vývojom. Objavujú sa stále nové trendy, ktoré sa dajú v event 
marketingu využívať. V budúcnosti sa budú ešte viac ako doteraz využívať mobilné 
a interaktívne komunikačné technológie. Novým nástrojom, ktorý ma posilňovať vzťahy 
s miestnymi obyvateľmi sú napr. pláže v mestských centrách. Eventy sa využívajú čoraz viac 
pri zavádzaní nových značiek pre maloobchodníkov, zákazníkov v supermarketoch, na 
parkoviskách pred predajňami. [Frey, 2005]  
 
2. 3. 6 Direct marketing v elektronických médiách 
 
 Prvotne sa direct marketing vykonával prostredníctvom katalógov, telemarketingom 
a pod. S nástupom internetu a mobilných sietí sa tieto činnosti začali vykonávať pomocou 
mailov či sms. Klesol záujem o televízne reklamy a práve tu vzniká priestor na inováciu tzv. 
direct response TV. Tento   prístup spočíva v nasadení reklamy do nevypredaných 
reklamných miest v televíznom vysielaní, ktoré sú tým pádom oveľa lacnejšie a diváci majú 
navyše možnosť svoje ohlasy na reklamu ihneď zavolať na bezplatné telefonické číslo, čím 
poskytujú okamžitú spätnú väzbu. [Frey, 2005] 
 
2. 3. 7  Product placement 
 
 Môžeme ho označiť aj ako umiestňovanie výrobkov do filmových dejov či iných 
audiovizuálnych prostriedkov. Dá sa uplatniť na veľké množstvo produktov (nápoje, autá, 
doprava...) a je veľmi účinný. Táto praktika je rozšírená najmä na západe ale postupne sa 
udomácňuje aj v štátoch ako je Česká a Slovenská republika. Vzhľadom na jeho výhodu a to 
nízke náklady sa predpokladá, že sa bude v budúcnosti vo veľkom rozvíjať. [Frey, 2005]  
 
2. 3. 8  Mobilný marketing 
 
 V súčasnosti sa jedná zrejme o jeden z najväčších virtuálnych trhov. Počet užívateľov 
mobilných telefónov sa neustále zvyšuje a tento spôsob komunikácie sa stáva veľmi 
obľúbeným.  Výhodou mobilných marketingových kampaní je ich nižšia nákladovosť, 
rýchlosť, flexibilnosť, osobnosť a rýchla odozva. [Frey, 2005] 
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2. 4     Ako využiť internet v marketingu 
 
 V predošlej podkapitole sú uvedené nové trendy, ktoré sa v marketingu využívajú a sú 
nutné, aby boli marketéri vôbec schopní svojich zákazníkov ešte nejakým spôsobom zaujať 
a motivovať ich k nákupu. Viaceré z nich sa viažu k nových technologickým vymoženostiam 
20. a 21. storočia, v prvom rade k internetu.  
 Internet predstavuje vymoženosť modernej doby, ktorá ponúka neskutočné množstvo 
príležitostí nielen pre firmy, zamestnávateľov, zamestnancov, dodávateľov, odberateľov ale aj 
konečných spotrebiteľov.  
 
2. 4. 1 Internet – nová forma komunikácie 
 
 „Internet je celosvetová sieť spojujúca počítače rôznych vlastníkov, ktorá je 
decentralizovaná a odolná proti výpadku jednej alebo niekoľkých častí a ktorá umožňuje 
prenos dát, používanie e-mailu, prehliadanie hypertextových dokumentov a ďalšie služby. 
Internet nekontroluje žiadna autorita, celý systém bol vybudovaný tak, aby sa riadil sám“. 
[Blažková, 2005, s. 13] 
 Internet sa od ostatných médií odlišuje v niektorých podstatných faktoroch. Jeho 
pôsobnosť je celosvetová. Informácie, ktoré sa na internete nachádzajú sú rovnako prístupné 
pre všetkých užívateľov na celom svete. Komunikácia prebieha obojstranne, pričom osloviť 
sa môže jeden alebo viacero užívateľov. Zákazníci majú možnosť na podnety hneď reagovať, 
odpovedať, prispievať svojimi názormi a pod. Jeho komplexnosť spočíva aj v prenose dát. 
Zatiaľ čo ostatné médiá majú v tomto zmysle obmedzené možnosti, na internete môžete nájsť, 
či nahrávať, posielať textové súbory, obrázky, video aj zvukové záznamy. S internetom sa 
však spája aj jedna nevýhoda a tou je nevierohodnosť zdrojov. Vo väčšine prípadov užívateľ 
nevie identifikovať autora diela. Aj z tohto dôvodu majú užívatelia a to nielen fyzické osoby 
ale aj firmy možnosť vybrať si informácie, ktoré chcú prijímať. Ak ich informácie určitého 
druhu obmedzujú, môžu ich blokovať alebo zrušiť ich zasielanie. Z pohľadu firiem, ktoré 
využívajú internet z veľkej časti kvôli reklame, je táto reklama jednou z najlacnejších na trhu. 
Výhodou reklamy na internete je, že zákazník si ju môže pozrieť opakovane, sám si určuje 
dobu aj interval počas ktorých ju bude sledovať. Na druhej strane reklamy na webových 
stránkach bývajú často malé a nevýrazné či nevkusné a tak majú úplne opačný efekt, ako 
zamýšľaný. Odozva a spätná väzba z reklamy je rýchlejšia ako pri klasických médiách 
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a takisto sú tu veľmi dobre merateľné štatistické ukazovatele ako počet návštevníkov, dĺžka 
návštevy, opakovanosť návštev a pod. [Blažková, 2005] Rozdiely medzi jednotlivými 
médiami v závislosti od rôznych faktorov sú uvedené v tabuľke 2. 1. 
Faktor Televízia Rozhlas Časopisy,  
noviny 
Internet 


















Prenos Zvuk, obraz Zvuk Text, obrázky Zvuk, video, 
text, obrázky 





Nie Nie Nie Áno 



































Stredná Nízka Nízka Veľmi vysoká 
 
Tabuľka 2. 1   Porovnanie Internetu s ostatnými médiami [Blažková, 2005, s. 14]  
 
2. 4. 2  Marketing na internete 
 
 Tzv. on-line marketing by sa dal charakterizovať najmä ako uplatňovanie marketingových 
princípov na internete. Zahŕňa predovšetkým tvorbu a prevádzku www stránok, reklamu na 
internete, marketingový výskum, obchodovanie na internete a pod. Vzhľadom na uvedené 
rozdiely medzi internetom a ostatnými médiami, aj marketing na internete vyžaduje iný 
prístup ako marketing klasický a to hlavne v oblasti komunikácie.  
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 Medzi základné služby internetu, ktoré môžu marketéri využiť pre svoju činnosť patria 
[Blažková, 2005]: 
• World Wide Web – alebo skrátene www je službou najrozšírenejšou 
a najpoužívanejšou. Používa sa pomocou prehliadačov (browserov), ktoré zobrazujú 
webové stránky vhodnou formou, aby mohli užívatelia čo najefektívnejšie získavať 
potrebné informácie. Na komerčné účely sa web využíva napr. v týchto prípadoch – 
firemné prezentácie, špecializované, odborné servery, ktoré sa zaoberajú jednou témou 
alebo odborom, vyhľadávacie servery, elektronické noviny a časopisy, nakupovanie 
cez internet a pod.  
• Elektronická pošta alebo e-mail – význam aj forma tohto slova dodnes nie je 
jednoznačne a presne definovaná. Podľa Blažkovej [2005, s. 35] pod tento pojem 
môžeme zahrnúť „všetky digitálne prenosy dát, ktoré sú sprostredkované z jedného 
počítača do druhého pomocou špeciálneho, pre e-maily vytvoreného poštového 
programu, bez toho aby prešli na papier“. E-mail je významný prostriedok 
komunikácie ale dnes sa používa aj pri výskume či reklame.  
• Ostatné služby – ako diskusné skupiny a elektronické konferencie, sú v marketingu 
výhodné najmä pri zisťovaní zákazníckych názorov. Ďalej IRC (Internet Relay Chat) 
ako nástroj komunikácie medzi užívateľmi, ktorí sú na internet pripojení v rovnakom 
čase. Nakoniec prenos súborov rôzneho typu, ktoré v marketingu ale nemajú príliš 
veľké využitie.   
 Možností ako spoločnosti môžu využívať internet vo svojej marketingovej stratégií je 
veľa. Začať by určite mali účinnou prezentáciou pomocou webovej stránky, internet slúži aj 
ako veľmi vhodný a obsiahly zdroj informácií, zlepšuje vzťahy so zákazníkmi, urýchľuje 
komunikáciu s nimi, nehovoriac o takmer okamžitej spätnej väzbe. Stále väčšie a kvalitnejšie 
možnosti ponúka aj v oblasti obchodovania a elektronického nakupovania. Mnoho peňazí 
ušetrí firmám aj v prípade ich interných či externých informačných a komunikačných 
kanálov. 
 
2. 5    Marketingová komunikácia na internete 
 
 Internet a zmeny, ktoré so sebou táto nová forma komunikácie priniesla má bezpochyby 
obrovský vplyv na marketing. Najviac „zasiahnutou“ je jednoznačne marketingová 
komunikácia. Znovu sa odvolávam na kapitolu o nových trendoch využívaných v marketingu, 
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z ktorých drvivá väčšina je spojená práve s internetom. Nielen že internet priniesol so sebou 
nové formy komunikácie so zákazníkmi, ale prejavil sa aj v interných systémoch firiem. 
Komunikácia sa tak stala rýchlejšou, efektívnejšou, kvalitnejšou, na druhej strane však menej 
osobnou a s častými technickými zlyhaniami.  
 Základom internetovej marketingovej komunikácie je komunikačný marketingový mix. Je 
veľmi podobný komunikačnému mixu ako ho poznáme, odpadá však osobný predaj, ktorý nie 
je možné cez internet realizovať. Naopak pribúda virálny marketing, ktorý sa stáva čoraz 
častejšou súčasťou našich „on-line“ životov. Zložky internetového marketingového mixu sú 












Obrázok 2.4   Komunikačný mix na internete [Blažková, 2005, s. 82] 
 
2. 5. 1  Reklama na internete 
 
 Reklama na internete - sa príliš nelíši od klasickej reklamy. Účel a cieľ ostávajú rovnaké. 
Menia sa však prostriedky aj prevedenie. Reklama na internete podľa Blažkovej [2005] môže 
mať podobu:  
• Reklamné prvky na webe, tzv. bannery sú najčastejšou formou reklamy na internete. 
Existuje niekoľko druhov, dnes sú najviac preferované bannery, ktoré sa objavia cez 
celú obrazovku na dobu pár sekúnd ešte pred tým, ako sa načíta samotná stránka, na 
ktorú chce užívateľ vstúpiť. Obľúbené sú aj veľkoplošné bannery, ktoré sa ťahajú 
pozdĺž bočných alebo horných okrajov obrazovky. Stále platí, že ak chce reklama 
zaujať, musí byť dostatočne kreatívna, sympatická či vtipná. Niečím nová a iná ako tie 
 15
ostatné, aby potešila oči internetových návštevníkov. Internet a jeho možnosti sú preto 
dokonalým hostiteľom takejto reklamy.  
• Platenými ale aj neplatenými odkazmi na internete sa zaoberá marketing cez 
vyhľadávače (SEM - Search Engine Marketing). Po zadaní kľúčového slova do 
vyhľadávača sa užívateľovi zobrazia ako prvé stránky s platenými odkazmi, ktoré sú 
preferované, až potom tie neplatené. Tieto odkazy sú pre marketing a reklamu veľmi 
výhodné, pretože vyhľadávače často nájdu tisíce stránok so zadaným heslom. Šancu 
majú väčšinou len tie prvé. Ako odpoveď na túto problematiku vznikla ďalšia 
disciplína a to optimalizácia pre vyhľadávače (SEO – Search Engine Optimalization). 
„SEO je orientovaná skôr na čiastočné úpravy webových stránok, ktoré majú za cieľ 
čo najlepšie umiestnenie odkazov vo fulltextových vyhľadávačoch. SEM na základe 
dôkladnej analýzy najprv formuluje účinnú stratégiu a tú potom aplikuje nielen 
v oblasti typických fulltextových vyhľadávačov ale aj na katalógy stránok“. [Blažková, 
2005, s. 84] 
• Výhody reklamy vkladanej do e-mailov inak označovanej ako „e-mail marketing“ 
spočívajú najmä vo veľmi nízkych nákladoch na jej realizáciu a samozrejme v počte 
možných oslovených respondentov. Delí sa na dva druhy. V prvom prípade sa jedná 
o autorizované e-maily, ktoré si užívatelia sami vyžiadali a zaregistrovali sa k ich 
odberu. Táto forma môže byť pre spoločnosti aj príjemcov veľmi užitočná. Naopak 
o nevyžiadaných e-mailoch alebo spamoch hovoríme vtedy ak sú zasielané rôznym 
respondentom bez ich súhlasu. Spamy sú v súčasnosti považované za vysoko neetické 
a môžu firme poškodiť jej image.   
• Reklama v diskusných skupinách či konferenciách prebieha formou zasielania 
reklamných mailov či príspevkov medzi účastníkov. Výhodou je, že tieto skupiny sa 
dajú segmentovať podľa ich záujmov, na druhej strane môžu byť z celého sveta, 
rôzneho veku atď. Takisto hrozí, že vo veľkom množstve príspevkov, práve ten 
reklamný zapadne a reklama sa minie svojím účinkom.  
 
2. 5. 2  Public relations na internete 
 
 „PR zahŕňa všetky činnosti, ktoré slúžia k výmene informácií medzi firmou či inštitúciou 
alebo inou organizáciou a verejnosťou alebo jej časti, ktorých účelom je zlepšenie, udržanie 
alebo ochrana image firmy alebo výrobku“. [Blažková, 2005, s. 89] 
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 Do klasického PR patria dobré vzťahy s verejnosťou, vydávanie podnikových publikácií, 
sponzoring, organizovanie akcií alebo už spomínaný event marketing a ďalšie. Všetky 
zmienené činnosti je možné s menšími úpravami realizovať aj cez internet (obrázok 2.5). Na 
firemných webových stránkach môžu firmy uvádzať dôležité informácie pre novinárov, či iné 
záujmové skupiny, môže na nich uverejňovať rôzne výročné a tlačové správy. Tlačové správy 
sa dajú posielať aj priamo novinárom, najčastejšie formou e-mailu. Vo virtuálnych časopisoch 
a novinách sa dá spoločnosť takisto veľmi dobre prezentovať, nie je však vždy zaručené, že 
správa bude pozitívne ladená. O túto problematiku by sa mali starať pracovníci PR. Cez 
elektronické konferencie či fóra môže spoločnosť zasielať rôzne správy, alebo komunikovať 
s verejnosťou tzv. videohovorom. Sponzoring na internete je najčastejší v prípade 














Obrázok 2.5   PR aktivity na internete [Blažková, 2005, s. 90] 
 
2. 5. 3  Podpora predaja na internete 
 
 Podpora predaja na internete sa dá cieliť buď na opakovaný nákup tovarov či služieb 
danej spoločnosti, alebo napr. na opakovanú návštevu webových stránok spoločnosti. Podľa 
Blažkovej [2005] ju môžeme deliť na: 
• Spotrebiteľskú – zameranú na konečného spotrebiteľa. Jedná sa najmä o snahu 
o opakovaný nákup produktov pomocou rôznych zľavových poukážok a kupónov, 
vernostných programov, vzoriek zdarma a pod. 
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• Inštitucionálnu – má oslovovať najmä firmy alebo predajcov. Toto môže spoločnosť 
dosiahnuť zľavami, zrážkami, produktmi zdarma atď. 
 
2. 5. 4  Priamy marketing na internete 
 
 Priamy marketing na internete sa dá realizovať viacerými spôsobmi. Ide vlastne 
o oslovenie priamo potenciálneho zákazníka. Firma na to môže využívať rozosielanie 
elektronických magazínov, katalógov alebo noviniek, zasielanie reklamných správ (e-mail 
marketing), newslettery (elektronický týždenník alebo mesačník, ktorý sa zasiela na 
vyžiadanie zákazníka), ale aj vlastné webové stránky s katalógmi alebo elektronickými 
obchodmi. [Blažková, 2005]  
 
2. 5. 5  Virálny marketing na internete 
 
 Virálny marketing v práci už spomínaný je novou marketingovou technikou, ktorá často 
balansuje na hranici legálnosti. Spočíva v zaslaní väčšinou e-mailovej správy, ktorá sa šíri ako 
vírus. Ak spoločnosť chce inzerenta zaujať a zaistiť tak, aby sa správa ďalej šírila, musí byť 
vtipná, nápaditá, niečím zaujímavá. Často naráža napr. na politické dianie či osoby činné 
v politike. Virálny marketing z tohto hľadiska môže pre firmu znamenať prínos v podobe 
vyššieho povedomia o jej značke, ale pretože sa takáto forma kampane veľmi ťažko riadi 









3   Charakteristika spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. a jej 
prostredia 
 V nasledujúcej kapitole je uvedený stručný opis stavu potravinárskeho priemyslu v Českej 
republike so zreteľom na odbor spracovania a konzervovania ovocia, zeleniny a zemiakov, 
pretože to je hlavná náplň podnikateľskej činnosti spoločnosti Beskyd Fryčovice. Dokazuje to 
aj štúdia Ústavu zemědělské ekonomiky a informací v Prahe, ktorá uvádza firmu Beskyd 
Fryčovice na popredných miestach v spracovaní zemiakov, ovocia a zeleniny v celej Českej 
republike.  
3.1    Potravinársky trh v Českej republike 
 Potravinársky priemysel hrá významnú úlohu v ekonomike Českej republiky ako 
ekonomiky  Európskej únie. Česká republika sa síce na celoeurópskej produkcii podieľa 
malým percentom, ale jej „kulinárske“ špecifiká (napr. rôzne druhy knedlí, české pivo a pod.) 
sú v EÚ nezastupiteľné.  
 Potravinársky priemysel tvorí v ČR 2,9 % HDP a 2,8 % zamestnanosti. V roku 2008 tvoril 
objem tržieb z celkového spracovateľského priemyslu 9,4 %. V poslednej dobe sa ukazuje 
veľký pokrok v produkcii biopotravín a potravín vyrábaných so zreteľom na kvalitu, čo 
dokazuje aj udeľovanie národnej značky KLASA, ktorá si získala veľkú dôveru u zákazníkov. 
Zvýšila sa takisto aj regionálna produkcia, ktorá je uplatňovaná predovšetkým na miestnych 
trhoch. Potravinársky priemysel bol aj v roku 2008 hojne dotovaný a podporovaný 
európskymi, štátnymi a inými subjektmi, nie však v takej miere ako v roku 2007. Finančná 
čiastka 538 mil. Kč je nižšia oproti predchádzajúcemu roku približne o 20 %. Medzi 
rozhodujúcich finančných prispievateľov radíme najmä Operačný program Zemědělství, 
program PRV zo zdrojov EAFRD, národná podpora v rámci Dotačného programu 13, 
Ministerstvo zěmědělství alebo Marketingový fond SZIF. [Mezera, 2008]  
 Odvetvia potravinárskeho priemyslu sa podľa systému OKEČ členia takto: 
• 15.1 výroba, spracovanie a konzervovanie mäsa a mäsových výrobkov, 
• 15.2 spracovanie a konzervovanie rýb a rybích výrobkov, 
• 15.3 spracovanie a konzervovanie ovocia, zeleniny a zemiakov, 
• 15.4 výroba rastlinných a živočíšnych olejov a tukov, 
• 15.5 spracovanie mlieka, výroba mliekarenských výrobkov a zmrzliny, 
• 15.6 výroba mlynských a škrobárenských výrobkov, 
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• 15.7 výroba krmív, 
• 15.8 výroba ostatných potravinárskych výrobkov, 
• 15.9 výroba nápojov. 
 Z obrázku 3.1 je zrejmé, že potravinársky priemysel z hľadiska produkcie najviac 
podporujú štyri oblasti a to výroba ostatných potravinárskych výrobkov, výroba nápojov, 
výroba, spracovanie a konzervovanie mäsa a mäsových výrobkov a spracovanie mlieka 
a výroba zmrzliny.  
 
 
Obrázok 3.1   Štruktúra potravinárskeho priemyslu podľa produkcie [Mezera, 2008] 
 
 V rámci regionálnej štruktúry potravinárskeho priemyslu sa na tržbách v ČR najviac 
podieľalo hl mesto Praha, ktoré je sídlom viacerých firiem (19 %). Nasledoval kraj Plzenský 
(12 %), Stredočeský (11 %) a Jihomoravský (10 %). Ostatné kraje sa na tržbách 
potravinárskeho priemyslu podieľali menším podielom ako 10 %, najhoršie na tom bol 
Liberecký kraj s menej ako 2 %. Výsledky sú znázornené na obrázku 3.2. Rôzne pomery 
medzi produkciou krajov a zamestnanosťou v oblasti sú spôsobené rôznymi faktormi, napr. 
charakterom oblasti, špecifickosťou výroby, štruktúrou podnikateľských aktivít spojených 
predovšetkým s inovačnou aktivitou a pod. [Mezera, 2008]  
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 Obrázok 3.2   Regionálna štruktúra potravinárskeho priemyslu podľa tržieb a zamestnancov    
                       [Mezera, 2008]                                               
 
3. 1. 1  Obor 15. 3 spracovanie a konzervovanie ovocia, zeleniny a zemiakov 
 
 Keďže hlavnú podnikateľskú činnosť spoločnosti Beskyd Fryčovice predstavuje práve 
spracovanie ovocia, zeleniny a zemiakov, je potrebné poznať aj najnovšie fakty z tejto oblasti.  
 Obor 15. 3 podľa systému OKEČ sa ďalej člení na: 
• 15.31 spracovanie a konzervovanie zemiakov, 
• 15.32 výroba ovocných a zeleninových nápojov, 
• 15.33 spracovanie a konzervovanie ovocia, zeleniny. 
 Trh so zemiakmi je v posledných rokoch charakteristický častejším používaním 
polotovarov a spracovaných zemiakov zo strany spotrebiteľov. Dokazuje to aj fakt, že v roku 
2008 bola výrobná kapacita určená pre zemiakové výrobky a polotovary 127 tis. t 
konzumných zemiakov, zatiaľ čo len 8 tis. t zemiakov sa len olúpalo a bolo určených 
k spotrebe.  Najväčší podiel na výrobe a spracovaní zemiakov majú spoločnosti Beskyd 
Fryčovice, a. s., Friall, s. r. o., Intersnack, a. s. a Fritagro Čížkov, s. r. o. 
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 Úplný opak platí v spracovaní a konzervovaní ovocia a zeleniny. Spotrebitelia začali 
preferovať čerstvé ovocie aj zeleninu a teda produkcia aj spotreba konzervárensky 
spracovaných produktov sa znižuje. Medzi najväčších výrobcov v tejto oblasti sa radia 
spoločnosti Hamé, a. s. Babice, Nowaco Czech Republic, s. r. o., Alibona, a. s. Litovel, 
ALIMA značková potravina, a. s. Praha, Intersnack, a. s. Choustník, HDH Project, s. r. o. 
Břeclav a v neposlednej rade Beskyd Fryčovice, a. s. 
 Čo sa týka budúceho vývoja tohto oboru, pestovanie a následné spracovanie ako aj kvalitu 
a cenu surovín, vo veľkom ovplyvňuje počasie. Výrobcovia sa musia vyrovnať aj so 
zvýšeným dovozom čerstvých potravín, či už spracovaných polotovarov zo zahraničia. 
Napriek týmto nepriaznivým faktorom existujú možnosti ako daný obor vidieť ako 
perspektívny. Dôraz treba klásť na neustále zvyšovanie technologickej úrovne pri výrobe 
a spracovaní ako aj na možnosť využitia finančných prostriedkov z Európskej únie. 
Konkurencieschopnosť sa bude zvyšovať aj rozširovaním sortimentu produktov. [Mezera, 
2008] 
 
3. 2    Zákazníci, odberatelia a dodávatelia spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Zákazníci resp. odberatelia spoločnosti sa delia na dve skupiny.  
 Prvú skupinu tvoria subjekty B2B trhu, ktoré predstavujú približne 70 % obchodných 
vzťahov spoločnosti. Patria sem najmä gastronomické zariadenia ako reštaurácie, jedálne, 
predajne s rýchlym občerstvením, maloobchodné predajne a predajne so zdravou výživou. 
Veľké množstvo produktov je tak isto dodávané do gastronomických reťazcov ako Ikea, KFC, 
Globus, Eurest, Burger King, Aramark a do maloobchodných reťazcov ako Tesco, Makro, 
Albert, Billa, Globus a pod. Väčšina týchto zákazníkov pochádza z Českej republiky, ale je 
potrebné uviesť, že spoločnosť má zákazníkov aj na zahraničných trhoch, napr. v Slovenskej 
republike, Maďarsku a Rakúsku. V neposlednom rade základné školy, ktoré sa odnedávna 
môžu zapojiť do projektu „Ovoce do škol“ a stať sa tak odberateľmi spoločnosti. 
 Druhú skupinu zákazníkov tvoria koneční spotrebitelia, pre ktorých je určený mierne užší 
sortiment ako v prvom prípade. Výrobky sú vzhľadom na široké distribučné cesty spoločnosti 
určené spotrebiteľom z celej Českej republiky a okolitých štátov, ktorí vyznávajú zdravý 
životný štýl a majú radi zdravé stravovanie. Tak isto mladým ľuďom študentom či 
pracujúcim, ktorí nemajú dostatok času na prípravu domácich jedál, pre nich sú určené najmä 
hotové výrobky či polotovary. Mamičky na materských dovolenkách, či matky, ktoré dbajú 
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na stravovanie svojich detí a chcú pre nich kvalitné, čerstvé produkty. Starší ľudia so 
začínajúcimi zdravotnými problémami, pre ktorých zdravá výživa a lepšie stravovacie návyky 
predstavujú prevenciu proti ich možnému zhoršujúcemu sa stavu.  
 Spoločnosť má množstvo dodávateľov z Českej republiky ale aj zahraničia. Ich počet aj 
zloženie sa samozrejme mení na aktuálnych podmienkach, cenových ponukách a pod. 
Z oblasti zeleniny a zemiakov sú najvýznamnejšími dodávateľmi spoločnosti Agro Měřín       
a Europlant, Hortim, Čeroz, Tekoo, Beskyd Agro a dodávatelia z Talianska či Španielska, 
ktorí zabezpečujú dodanie sezónnej zeleniny, či zeleniny, ktorá sa v našich podmienkach nedá 
dopestovať. Bylinky spoločnosť odberá napr. z Izraelu. Na zabezpečenie svojej prevádzky 
spoločnosť ďalej potrebuje dodávať náplne do knedlí (mäso, ovocné náplne), pekárske zmesi 
a pod. Dodávateľmi technológií sú takisto domáce aj zahraničné firmy, napr. technológie 
vysokého tlaku dodáva spoločnosť ŽĎAS, linky na spracovanie zemiakov spoločnosť 
Agroselector z Nemecka, klimatizáciu a chladiarenské zariadenia dodáva spoločnosť PalFrig. 
Rôzne obaly a fľaše zabezpečuje pre Beskyd Fryčovice napr. firma Feifer alebo Exelsior. 
Účtovnícky softvér na mieru spoločnosti dodala firma Aplex, webové stránky sú v réžií 
subjektu Futurio z Ostravy. 
 
3. 3    Predstavenie spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Spoločnosť Beskyd Fryčovice, a. s. bola založená v roku 1969 s prvým výrobným 
programom teplovzdušného sušenia krmovín. V roku 1975 bol do prevádzky uvedený sklad 
pre tržnú úpravu konzumných zemiakov, ktorý bol ďalej rozširovaný. Výrobný program 
priemyslového lúpania konzumných zemiakov zaviedli do praxe v roku 1978. So zvyšujúcim 
sa dopytom po konzumácií čerstvej zeleniny vznikol v roku 1993 nový výrobný program 
zameraný na výrobu tržnej a kuchynsky upravenej čerstvej zeleniny. Výroba je od svojho 
počiatku realizovaná v mieste sídla spoločnosti vo Fryčoviciach neďaleko Frýdku – Místku 
a od roku 2002 aj v ďalšej, novo zrekonštruovanej prevádzke v Hornej Cerekvi. 
 Spoločnosť Beskyd Fryčovice, a. s. má dlhoročnú tradíciu na potravinárskom a 
obchodnom trhu. Tradičný sortiment zahŕňa balené zemiaky a výrobky zo spracovaných 
zemiakov, jednodruhovú chladenú zeleninu a zeleninové zmesi, zeleninové šaláty, zeleninové 
šťavy a čerstvé bylinky. V týchto komoditách zaujíma spoločnosť predné postavenie na 
tuzemskom trhu. K ďalším obchodným aktivitám patrí veľkoobchod potravín, ktorý vhodne 
dopĺňa ponuku výrobkov v oblasti spoločného stravovania. V rámci poskytovaných služieb 
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disponuje vlastnou autodopravou. S výrobkami spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. sa môžete 
stretnúť v maloobchodných aj veľkoobchodným reťazcoch, v zariadeniach verejného, 
podnikového, školského a zdravotníckeho stravovania.  
 Spoločnosť zamestnáva približne 275 zamestnancov, v sezónnych obdobiach sa ich počet 
mení podľa potreby. 
 Jednou z priorít spoločnosti je nepochybne kvalita výrobkov, ktorá musí byť dodržiavaná 
vo všetkých fázach prípravy aj výroby. Dôkazom toho sú rôzne certifikáty, ktorými sa firma 
môže pýšiť. Ako najdôležitejší je uvedený certifikát kvality ISO 9001 : 2000, ktorý udeľuje 
prestížna certifikačná agentúra Burea Veritas Quality International so sídlom v Londýne. 
Spoločnosť je ďalej držiteľom normy kvality BRC a IFS pre výrobu chladenej balenej 
a krájanej zeleniny a normy kvality pre pestovanie zemiakov a byliniek GLOBAL G.A.P (viď 
príloha č. 1 a príloha č. 2). 
 Pružne reagovať na požiadavky trhu a zákazníkov umožňuje spoločnosti veľká výrobná 
kapacita. V spolupráci s Výskumným ústavom potravinárskym Praha, VŠCHT Praha 
a spoločnosti ŽĎAS, a. s. vybudovala firma Beskyd Fryčovice ojedinelé centrum 
vysokotlakových technológií pre výskum a vývoj ošetrovania potravín vysokým tlakom, ktoré 
napomáha ku kvalitnému a zdraviu prospešnému spracovaniu potravín a najmä zeleninových 
prírodných štiav REFIT.  
 Okrem svojich vlastných výrobkov a v úmysle poskytnúť čo najväčší komfort svojim 
zákazníkom, ponúka spoločnosť Beskyd Fryčovice aj veľkoobchodné služby. Sortiment je 
rozšírený o ďalšie kvalitné výrobky od výrobcov ako napr. Vitana, Nestlé, Opavia, Podravka. 
Zákazníci si vo veľkoobchodných priestoroch môžu nakúpiť aj suroviny a výrobky ako 
vajcia, cukor, strukoviny, ryžu, cestoviny, pochutiny, tuky a oleje, korenia, alko aj nealko 
nápoje, cigarety, drogériu, ryby či mäsové konzervy.  
 Od roku 2010 firma rozšírila svoj predaj o motorové oleje a mazivá pre osobné, nákladné 
vozy a poľnohospodársku techniku. Naviac vo februári minulého roku sa stala spoločnosť 
oficiálnym dodávateľom ovocia a zeleniny pre školy zapojené do programu „Ovoce do škol“. 
Tento Európskou úniou podporovaný projekt má za úlohu zvýšiť konzumáciu ovocia 
a zeleniny detí na základných školách. Spoločnosť Beskyd Fryčovice pre školy pripravila 
bohatú ponuku miešaných ovocných a zeleninových šalátov a ovocných štiav, ktoré by mali 





3. 4  Marketingový mix spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
• Výrobok - kvalita je pre spoločnosť východiskovým kritériom. Výrobky sú vyrábané 
z najkvalitnejších surovín s využitím najnovších technológií a rýchleho zavádzania 
inovácií. Portfólio sa rozširuje na základe požiadaviek zákazníkov, na ktoré sa 
spoločnosť snaží pružne reagovať.  Pre obchodníkov a gastronomické subjekty sú 
určené výrobky ako konzumné a sadbové zemiaky, polotovary zo zemiakov, knedle, 
prílohy vo forme polotovarov, ktoré stačí len zohriať a servírovať, spracovanú 
zeleninu, šaláty so zálievkami alebo dressingom, listovú zeleninu, hotové zeleninové 
taniere ProFit, čerstvé klíčky a výhonky, čerstvé bylinky, jedlé kvety a zeleninové 
šťavy REFIT. Väčšina z týchto produktov je prístupná aj pre konečných spotrebiteľov.  
• Cena - cena je vytváraná na základe pravidelného vyhodnocovania situácie na trhu. 
Z výsledkov sa stanovuje optimálna výrobná a cenová stratégia, ktorá vyhovuje aj 
zákazníkom. Spoločnosť a jej pracovníci si uvedomujú, že českí spotrebitelia sa stále 
viac podobajú tým európskym a skôr ako nižšiu cenu začínajú preferovať kvalitu 
potravín. Práve preto si dovoľujú najmä pri zavádzaní nových a nepoznaných 
výrobkov zavádzať vyššie ceny, ktoré majú v zákazníkoch evokovať práve vysokú 
kvalitu produktov. Jedným z nástrojov, s ktorými firma vo veľkom pracuje, sú aj 
zľavy. Vďaka veľmi dobrej znalosti svojich zákazníkov sú zľavy nasadzované 
v správny čas, napr. v období jarných očistných kúr.  
• Distribúcia - čerstvé výrobky sú distribuované krátkou distribučnou cestou, aby sa 
k zákazníkovi dostali čo najskôr. Pri distribúcií je nevyhnutné, aby bola zachovaná 
kvalita výrobkov a vitamíny a živiny, ktoré obsahujú a ktoré majú pozitívny vplyv na 
zdravie človeka. Vďaka kvalitnej, premyslenej a stále sa rozširujúcej distribúcií môžu 
zákazníci výrobky spoločnosti nájsť práve tam, kde ich očakávajú a v kvalite, ktorú 
očakávajú. Okrem skladu priamo v mieste výroby má spoločnosť distribučné sklady 
v mestách Praha a Brno. Produkty sú distribuované aj do zahraničia, najmä Slovenskej 
Republiky. 
• Marketingová komunikácia - prostredníctvom médií spoločnosť informuje o všetkých 
dôležitých a zaujímavých novinkách. Cenený je najmä osobný prístup, dôraz sa kladie 
aj na využitie najmodernejšej formy komunikácie, akou je internet. Priamo v mieste 
predaja spoločnosť pre svojich zákazníkov pripravuje ochutnávky čerstvých 
zemiakových a zeleninových produktov, ktoré umožňujú zoznámiť sa s ich kvalitou 
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a chuťou. Firma sponzoruje aj rôzne športové, kultúrne a charitatívne akcie. 
Komunikácia so zákazníkmi je pre spoločnosť nesmierne dôležitá, pretože si 
uvedomuje, že práve dobre informovaní zákazníci sa stávajú lojálnymi zákazníkmi, 
ktorí sa k nákupu výrobkov spoločnosti Beskyd Fryčovice znovu vracajú. Jednotlivé 
nástroje marketingovej komunikácie, používané hlavne na internete sú predmetom 
nasledujúcej kapitoly.  
 
3. 5   Webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Webové stránky spoločnosti nájdete pod webovou adresou www.beskyd.cz. Do prevádzky 
boli spustené v roku 1998.vAko reakcia na potrebu modernizácie a priblíženia sa 
k zákazníkovi, prešli v októbri 2009 stránky rozsiahlou aktualizáciou spolu so zmenou 
designu. Stránky boli pôvodne vyvíjané tak, aby uspokojili obe skupiny zákazníkov 
spoločnosti - konečných spotrebiteľov, ale aj subjekty B2B trhu. Postupne sa pridávajú 
informácie, ktoré môžu zaujímať aj iné organizácie ako gastronomické školy, základné školy 
a pod.  
Pri zadaní webovej adresy do prehliadača sa zobrazí tzv. homepage alebo hlavná strana 
(obrázok 3.3).  Červenou čiarou je naznačená veľkosť plochy, ktorú návštevník webu vidí bez 
toho, aby musel stránku rolovať. Dominantou stránky je flashový banner, na ktorom sa 
v intervale 5 sekúnd striedajú obrázky s motívom čerstvej zeleniny či ovocia, zemiakov, 
predajní s týmito produktmi, či ľuďmi, ktorí ich spracovávajú (obrázok 3.4). Námet 
pestovania zeleniny je použitý aj na pozadí stránky, kde je zobrazené zemiakové pole so 
zelenými rastlinami a modrou oblohou. Obrázok na pozadí zostáva nemenný, takže človek má 
pri prezeraní pocit, akoby sa pri rolovaní pohyboval iba stred stránky. Celý web tak pôsobí 
veľmi zdravým, pestrým dojmom, dominujú tu farby ako zelená, modrá, žltá, červená. 
Kombinácia bielej a šedej je použitá v oblasti poskytovaných písomných informácií, aby bola 
zabezpečená ich dobrá viditeľnosť.  
 Vrchná časť stránok ostáva takisto nemenná a dáva priestor logu spoločnosti, základným 
telefónnym kontaktom, sloganu spoločnosti a firemného loga Bureau Veritas, ktorá 
spoločnosti udelila certifikát kvality ISO 9001 : 2000. Pod veľkým flashovým bannerom sa 
nachádza horizontálne menu, ktoré je základnou navigáciou pre všetky informácie 
nachádzajúce sa na stránkach. Jednotlivé sekcie sú rozdelené do informácií o spoločnosti, 
informácií o poskytovaných výrobkoch, informácií o vínach, receptov, referencií, informácií 
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o projekte „Ovoce do škol“ a kontaktov.  Pod týmto menu je zvyšok homepage zaplnený 






















Obrázok 3.3   Homepage webových stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice [www.beskyd.cz] 
 
Obrázok 3.4   Obrázky striedajúce sa na flashovom bannery [www.beskyd.cz] 
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 Po kliknutí na sekciu „o spoločnosti“ sa internetovému čitateľovi zobrazí rolovacie menu, 
kde sa následne môže prekliknúť na predstavenie spoločnosti (obsahuje stručný opis činnosti 
a  histórie spoločnosti a stotožňuje sa z informáciami, ktoré sú viditeľné na homepage), 
certifikáty a kvalitu (informácie o udelených kvalitatívnych certifikátoch spolu s fotogalériou, 
kde si čitateľ môže jednotlivé certifikáty pozrieť), technológie (opis používaných technológií 
pri výrobe spolu s názornými obrázkami), aktuality a tlačové správy (obsahuje zoznam 
rôznych článkov o novinkách v činnosti spoločnosti, článkoch v médiách a pod.), služby 
veľkoobchodu (rozšírenie služieb o veľkoobchodný predaj pre zákazníkov najmä 
z Moravskoslezského kraja) a predaj motorových olejov a mazív (takisto nový produkt 
poskytovaný spoločnosťou od začiatku roku 2010). 
 Sekcia „výrobky“ je rozdelená na dve časti. Prvá je venovaná obchodníkom 
a gastronomickým subjektom, po kliknutí na odkaz sa rozbalí ponuka výrobkov pre túto 
obchodnú činnosť. Jednotlivé výrobkové kategórie sú ďalej rozdelené do niekoľkých rovín, 
v poslednej sa nachádza vždy konkrétny jeden výrobok. Tento systém platí aj pre druhú časť, 
ktorá obsahuje výrobky ponúkané konečným spotrebiteľom.  
 Tretia sekcia venovaná vínam bohužiaľ v súčasnosti obsahuje len stručné oznámenie 
„pripravujeme“. Podľa marketingovej manažérky spoločnosti však táto sekcia žiadne 
informácie obsahovať ani nebude, pretože pôvodný zámer distribuovania moravských vín sa 
nebude realizovať a teda tento produkt viac Beskyd Fryčovice nebude mať vo svojej ponuke.  
Štvrtý odkaz venovaný receptom ponúka internetovým záujemcom zoznam 24 receptov 
s popisom potrebných surovín k príprave, opis postupu prípravy, informácie o hmotnosti resp. 
veľkosti jedál a počte porcií z daných surovín ako aj názorný obrázok ako nápadito a pútavo 
môže hotové jedlo naservírované na tanieri vyzerať. Recepty zahŕňajú sladké aj slané pokrmy, 
prevažne podporujúce zdravý štýl stravovania a na prípravu ktorých sú použiteľné práve 
výrobky spoločnosti Beskyd Fryčovice. 
 Nasleduje sekcia „referencie“, ktorá obsahuje informácie o odbytových miestach 
(reštaurácie, jedálne, predajne rýchleho občerstvenia) spolu s logami významných 
odberateľov (maloobchodné a gastronomické reťazce), u ktorých si môžu spotrebitelia 
produkty spoločnosti zakúpiť resp. konzumovať.  
 Najnovšou sekciou na horizontálnom menu, ktorá pribudla ako posledná je projekt 
„Ovoce do škol“. Poskytuje informácie o tomto ojedinelom projekte podporovanom 
Európskou úniou, vysvetlenie zámeru projektu a zámeru spoločnosti, ktorý chce dosiahnuť 
zapojením sa do projektu. Vo formáte pdf si záujemcovia môžu stiahnuť bližšie informácie 
o projekte a ponuku spoločnosti týkajúcu sa projektu. 
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 Posledná sekcia kontakty obsahuje samozrejme nepostrádateľné informácie, ktoré by 
nemali chýbať na žiadnych webových stránkach a to sú telefónne, e-mailové alebo faxové  
kontakty na jednotlivé organizačné, či územné jednotky spoločnosti či adresu spoločnosti 
spolu s mapou, kde ju môžete nájsť. Sekcia obsahuje aj letecký snímok na areál spoločnosti.  
 Počas 6 mesačného fungovania stránok sa výrazne zvýšila návštevnosť stránok, počet 
verných návštevníkov webu, ale aj všeobecná známosť. Podľa štatistických údajov 
poskytnutých spoločnosťou Beskyd Fryčovice (príloha č. 3 a č. 4) v období spustenia stránok 
bolo zaznamenaných 115 návštev, v období od 5. do 11. 4. 2010 to bolo už 785. Najčastejšie 
prehliadané sú stránky o výrobkoch. Výrazne sa odlíšil zdroj, cez ktorý sa návštevníci na web 
dostali. V prvom prípade to boli z 48 % odkazujúce stránky, zatiaľ čo v súčasnosti sú najviac 
využívané vyhľadávače (62 %) a to hlavne google.cz, firmy.cz a seznam.cz. Priemerná doba 
pobytu na stránkach sa znížila z 3,5 min. na 2,15 min. Podstatne sa zvýšila návštevnosť 
stránok zo zahraničných krajín. Zatiaľ čo v počiatočnom období navštívili stránku užívatelia 
z Českej republiky, Slovenska, Poľska, Nemecka a Veľkej Británie, v poslednej štatistike 





















4    Metodika výskumu 
 
 Výskum spojený s analýzou webovej prezentácie spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. je 
realizovaný v dvoch fázach – prípravnej a realizačnej.  
 Pre zjednodušenie a sprehľadnenie skúmaných oblastí a dát je celý výskum rozdelený do 
dvoch častí. Prvá časť je zameraná na analýzu nástrojov internetovej marketingovej 
komunikácie spoločnosti Beskyd Fryčovice. Druhá časť je venovaná samotným webovým 
stránkam spoločnosti, pričom táto oblasť je pre výskum prioritná. Všetky následné 
rozhodnutia ohľadom výskumu, používaných metód a techník sú teda stanovované s ohľadom 
na toto rozdelenie.  
 
4. 1    Prípravná fáza 
 
 Prípravná fáza obsahuje všetky dôležité rozhodnutia ohľadom realizovaného výskumu tak, 
aby bol dosiahnutý stanovený cieľ. V prvom rade je nutné definovať problém, následne 
stanoviť cieľ výskumu a v konečnom dôsledku vytvoriť plán výskumu.  
 
4. 1. 1  Definovanie problému a cieľa výskumu 
 
 Definovanie problému 
 Spoločnosť Beskyd Fryčovice, a. s. zaoberajúca sa spracovaním a konzervovaním ovocia, 
zeleniny a zemiakov využíva rôzne nástroje marketingovej komunikácie vrátane 
aktualizovaných webových stránok. Spoločnosť doteraz nepozná názor svojich zákazníkov 
a návštevníkov internetu na firemný web a takisto na ďalšie komunikačné nástroje, ktoré 
s jeho používaním úzko súvisia.  Názory spotrebiteľov na danú webovú stránku, z hľadiska 
obsahu a designu, spoločnosti pomôžu v ďalšom zdokonaľovaní, prípadne v zamyslení sa nad 
tvorbou ďalších nástrojov internetovej komunikácie so zákazníkmi, akou je napr. prevádzka 
e-shopu. 
 
 Stanovenie cieľa výskumu 
 Cieľom prvej časti výskumu je zistiť rozsah a kvalitu používania prvkov internetového 
komunikačného mixu spoločnosťou Beskyd Fryčovice. Následnou analýzou získaných 
 30
skutočností nájsť medzery a navrhnúť odporúčania pre zlepšenie celkovej internetovej 
komunikácie.  
 Cieľom druhej časti, zameranej výhradne na webové stránky spoločnosti, je zistiť názor 
zákazníkov na webovú prezentáciu jednak z hľadiska obsahového a jednak z hľadiska 
výzorového, teda designového. Relevantné sú názory spotrebiteľov na grafické prevedenie 
a design stránky, s tým súvisiace farebné prevedenie, obsiahnuté informácie (ich množstvo 
a kvalita), orientáciu na stránkach, zistenie silných a slabých stránok webu a v neposlednej 
rade na prevádzku e-shopu. Spracované a vyhodnotené výsledky výskumu poskytnú podklady 
pre zlepšovacie návrhy rešpektujúce priania a potreby zákazníkov.  
 
4. 1. 2 Plán výskumu 
 
 Plán výskumu obsahuje dôležité údaje a podklady pre výskum počínajúc typmi 
spracovávaných dát, ďalej metódou zberu dát, technikou výberu vzorku, nástrojov zberu dát 
a časovým harmonogramom výskumu. 
 
 Typy údajov 
 Typy získavaných údajov sa líšia vzhľadom na dve oblasti realizovaného výskumu. 
 V prvej časti je zvolená analýza sekundárnych aj primárnych údajov získaných z internetu a 
osobným rozhovorom s Ing. Kamilou Polákovou Ph.D., marketingovou manažérkou 
spoločnosti Beskyd Fryčovice.  
Druhá časť výskumu je realizovaná výhradne na základe primárnych dát získaných 
dotazníkovým šetrením.  
 
 Metóda zberu dát 
 V prvej časti výskumu sú dáta získavané dvomi spôsobmi. Sekundárne získané z internetu 
a poukazujúce na využívanie internetových komunikačných nástrojov spoločnosťou Beskyd 
Fryčovice. Na doplňujúce otázky, ktoré nebudú zodpovedané týmto spôsobom, bude 
odpovedať marketingová manažérka spoločnosti Ing. Kamila Poláková Ph.D. Zoznam 
položených otázok je uvedený v prílohe č. 5. 
V druhej časti je využitá metóda nereprezentatívneho písomného a elektronického 




 Technika výberu vzorky 
 Dotazník bol poskytovaný predovšetkým mladým ľuďom a mladým rodinám z oblasti 
východu Českej republiky a západu Slovenska. Tieto dve skupiny zákazníkov tvoria jeden 
z cieľových segmentov spoločnosti a navyše predpokladám, že sa viac ako ostatní zákazníci 
venujú internetu a prehliadaniu webových stránok. Mladí ľudia v súčasnosti veľmi dbajú na 
zdravú výživu a zdravý životný štýl, preto aj respondentov, ktorí spoločnosť Beskyd 
Fryčovice nepoznajú, môžu ich webové stránky zaujať, osloviť a dotazník vyplnia.  
 Základný súbor tvoria obyvatelia Moravskoslezského (1 250 168 ob.), Zlínského (591 087 
ob.), Jihomoravského (1 143 615 ob.), Olomouckého (641 822 ob.), Trenčianskeho (599 947 
ob.), Žilinského (695 992 ob.), Trnavského (558 807 ob.) a Bratislavského (613 811 ob.) 
kraja, teda 6 095 249 obyvateľov. 
 Výberový súbor  tvorí 300 respondentov zo základného súboru, oslovovaných metódou  
vhodného úsudku. E-mailovou formou bolo oslovených 70% respondentov, títo boli vyberaní 
z radov študentov a známych, ktorí vyhovujú cieľovej skupine výskumu. Zvyšných 30 % 
opýtaných bolo oslovených osobne v budove Ekonomickej fakulty VŠB-TUO a v priestoroch 
internátu VŠB-TUO na Študentskej ulici. 
 
 Nástroje zberu dát 
 Nástroj prostredníctvom ktorého sú získavané údaje prvej časti výskumu je internet, 
najmä vyhľadávacie servery ako je google.com, centrum.cz, seznam.cz. Doplňujúce údaje 
poskytne osobný rozhovor s marketingovou manažérkou skúmanej spoločnosti.  
 Druhá časť je realizovaná prostredníctvom dotazníku (príloha č. 6). Dotazník obsahuje 20 
otázok. Otázky sú formované tak, aby vhodným spôsobom poskytli podklady k dosiahnutiu 
cieľov stanovených v diplomovej práci. Šestnásť otázok je zatvorených, 2 otázky obsahujú 
hodnotiacu škálu a zvyšné 2 otázky sú otvorené, ktoré poskytujú respondentom možnosť 
vyjadriť svoj názor či pripomienky. 
 
 Časový harmonogram výskumu 
 Prípravná fáza výskumu bola realizovaná v časovom horizonte od 1. 3. do 31. 3. 2010. 
V tomto období prebiehal výber vhodnej formy získavania údajov, aby mali čo najpresnejšiu 
vypovedaciu schopnosť. Zároveň sa začala komunikácia ohľadom nastávajúceho výskumu 
s marketingovou manažérkou spoločnosti, s ktorou bol dohodnutý bližší postup. Bol 
vytvorený dotazník pre druhú časť výskumu. 
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 Realizačná fáza sa konala v období od 1. 3. do 11. 4. 2010. Jej obsahom bolo zisťovanie 
informácií na internete, osobný rozhovor so zástupkyňou firmy a poskytovanie dotazníkov 
zvoleným respondentom s cieľom získania čo najväčšej návratnosti. 
 Od 11. 4. do 18. 4. 2010 boli získané údaje spracované a vyhodnotené tak, aby priniesli 
podklady pre záverečné návrhy a odporúčania.  
 
 Pilotáž 
 Pilotáž bola realizovaná za pomoci 10 respondentov, ktorým bol poskytnutý pripravený 
dotazník s cieľom zistiť formálne či štruktúrne chyby. Respondenti boli vyzvaní, aby si 
otázky dobre prečítali, zamysleli sa nad ich logikou a významom a prípadné nezrovnalosti 
referovali k prípadným opravám.  
 Výsledok pilotáže bol veľmi potešujúci, väčšina respondentov formu aj obsah dotazníka 
označila za veľmi dobrú, nemali žiadne problémy s chápaním významu otázok, či 
s hodnotením resp. vyberaním odpovedí.  
 
 Spôsob spracovania dát 
 Dáta v prvej časti výskumu boli spracovávané pomocou programu MS Word. 
 Na spracovanie údajov získaných dotazníkovým šetrením boli použité programy MS 
Word, MS Excel a štatistický program SPSS. V tomto programe sa realizovalo triedenie dát 
druhého stupňa za pomoci kontingenčných tabuliek s adjustovanými rezíduami a chí kvadrát 
testy tak, aby bola zaistená čo najdôkladnejšia analýza zistených skutočností a závislostí.   
 
 Rozpočet výskumu 
 Rozpočtové položky výskumu tvoria čiastky na vytlačenie dotazníkov poskytovaných 
osobnou formou (cca 35,- Kč) a cestovné náklady spojené s touto formou dotazovania (cca 
30,- Kč).  
 
4. 2 Realizačná fáza 
 
 Zhodnotenie výskumu 
 Dotazníky boli celkovo poskytnuté 300 respondentom. Návratnosť činila približne 75% 
teda 224 dotazníkov. Sedem dotazníkov bolo z vyhodnocovania vylúčených z dôvodu 
nespadania respondentov do výberového súboru. Výskum prebiehal veľmi dobre, potešujúce 
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sú fakty o vysokej a rýchlej návratnosti dotazníkov a taktiež o ochote respondentov vypĺňať aj 
otvorené otázky, ktoré poskytli ich cenné názory a hodnotenia.  
 
 Štruktúra respondentov 
 Na dotazník odpovedalo 57 % žien a 43 % mužov (viď obrázok 4.1). Z hľadiska veku 
tvorili najpočetnejšiu skupinu respondenti vo veku 16 – 25 rokov (75 %). Nasleduje veková 
skupina 26 – 35 rokov (14 %), 36 – 45 rokov (5 %) a zvyšné dve skupiny teda 0 – 15 rokov 






















Obrázok 4.2   Zloženie respondentov podľa veku 
 
 Najviac zastúpení boli respondenti z Moravskoslezského (43 %) a Trenčianskeho kraja  
(34 %). Ostatné územné jednotky tvoriace výberový súbor boli reprezentované menej         












Obrázok 4.3   Zloženie respondentov podľa bydliska 
 
 V domácnosti so štyrmi členmi žije 44 % respondentov, 22 % v domácnosti s viac ako 4 
členmi, 15 % v domácnostiach s 2 a takisto 3 členmi a 4 % respondentov žijú osamote.  
 Príjmové pomery respondentov sa pohybujú v nasledujúcich číslach: 37 % má priemerný 
mesačný príjem nižší ako 5 000,- Kč, druhú najpočetnejšiu skupinu 29 % tvorí príjmové 
rozmedzie 13 000,- - 22 000,- Kč, nasleduje 18 % -ná skupina s príjmami vo výške 5 000,- - 
12 000,- Kč a príjem vyšší ako 23 000,- Kč priznalo 16 % respondentov.  
 Z hľadiska výskumu, ktorý sa bezprostredne dotýka internetu, sú dôležité aj údaje 
o návštevnosti internetu oslovenými respondentmi. Výsledky sa príliš neodlišujú od dnešného 
moderného trendu, 90 % respondentov navštevuje internet každý deň, 9 % pár krát do týždňa 











5  Analýza webovej prezentácie spoločnosti 
 
 Analýza webovej prezentácie spoločnosti je rozdelená na dve časti. Prvá časť sa zaoberá 
internetovým komunikačným mixom a druhá samotnými webovými stránkami spoločnosti. 
 
5. 1   Analýza internetového komunikačného mixu spoločnosti  
 
 V kapitole venovanej teoretickým základom tejto práce sú uvedené zložky 
marketingového komunikačného mixu. Nástroje internetovej marketingovej komunikácie sú v 
podstate totožné, až na výnimku osobného predaja, ktorý sa na internete realizovať nedá. 
Zostáva teda 5 zložiek marketingovej komunikácie, ktoré sa s istými obmenami 
rešpektujúcimi zásady „on-line“ komunikovania, môžu využiť. Jedná sa o reklamu, PR, 
podporu predaja, virálny a priamy marketing. V nasledujúcich podkapitolách sú uvedené 
zistenia o využívaní týchto aktivít priamo spoločnosťou Beskyd Fryčovice. Väčšina 
informácií, čo je vzhľadom k téme prirodzené, pochádza práve z internetu. Poznatky boli 
doplnené rozhovorom s Ing. Kamilou Polákovou Ph.D., ktorá v spoločnosti pracuje ako 
marketingová manažérka.  
 
5. 1. 1  Internetová reklama spoločnosti  
 
 Pri zadaní hesiel „Beskyd Fryčovice“, „Beskyd“, „Fryčovice“ do vyhľadávačov 
google.com, seznam.cz, centrum.cz, atlas.cz je v zozname načítaných webových stránok web 
spoločnosti www.beskyd.cz vždy na popredných miestach. Odkaz na spoločnosť či jej stránky 
nájdete aj na viacerých internetových portáloch poskytujúcich zoznam podnikateľských 
subjektov (ako je server firmy.cz, edb.cz, hbi.cz, inform.cz a pod.) či už podľa oblastí výroby 
alebo regionálneho usporiadania. Stručne povedané, ak chcete spoločnosť Beskyd Fryčovice 
na internete cielene nájsť, nebudete mať žiadny problém.  
 Pri dôkladnom hľadaní sa mi však nepodarilo na žiadnej z webových adries zachytiť 
reklamný spot, či banner odkazujúci na produkt alebo www stránku firmy Beskyd Fryčovice. 
Jediné stránky, ktoré by sa dali zaradiť do tejto kategórie je bufitek.cz. Odkaz na logo Beskyd 
Fryčovice spolu s krátkym článkom je uvedený na homepage a teda by sa dal považovať za 
istý druh reklamného banneru. Marketingová manažérka spoločnosti upozornila aj na server 
jedilenicky.com, na ktorom si v minulosti firma platila reklamný banner, v súčasnej dobe však 
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na týchto stránkach už nefiguruje. Spoločnosť v tejto oblasti vykonáva 2 – 3 internetové 
aktivity ročne, väčšinou slúžia na podporu zdravej výživy a majú krátkodobejší charakter.  
 Ako už bolo spomenuté, vo vyhľadávačoch sú stránky spoločnosti, či odkazy na ne, na 
prvých miestach. Spoločnosť má zabezpečený platený odkaz na servery seznam.cz. Aj bez 
neho však stránky „vyskakujú“ na popredných miestach. Tri heslá, ktoré sú uvedené v úvode 
sú bezprostredne spojené s názvom firmy a v rámci nich vyhľadávač ukáže až 13 odkazov bez 
prerušenia, ktoré odkazujú priamo na stránky spoločnosti alebo na register firiem, kde je 
odkaz na stránky taktiež uvedený.  Dokonca aj pri heslách ako je „zeleninové šťávy“ či 
„REFIT“, ktoré sú pre spoločnosť viac menej charakteristické sa odkaz nájde na 13. či 16. 
mieste. Všeobecnejšie heslá ako „brambory“, „knedlíky“, „zpracování brambor“ však stránku 
nevyhľadajú ani v prvých 100 odkazoch.  
 Čo sa týka e-mail marketingu, túto formu uplatňuje spoločnosť v klasickej forme a to 
zasielaním ponúk a noviniek svojim odberateľom na B2B trhu. Táto činnosť však nie je 
riešená komplexným spôsobom napr. prostredníctvom webu, ale zabezpečujú ju jednotliví 
zamestnanci, ktorí sa starajú o klientov vo svojom regióne. Koneční spotrebitelia zatiaľ 
nemajú podobnú možnosť. 
 Reklamu v diskusných fórach spoločnosť takisto nevyužíva. 
Na záver by sa dalo povedať, že konkrétne reklamné aktivity spoločnosti na internete nie sú 
príliš rozsiahle. Otázkou však ostáva, či spoločnosť nutne potrebuje reklamu na internete 
rozširovať. Vzhľadom na charakter výrobkov a produktov je pre spoločnosť výhodnejšia 
reklama v klasickom podaní.  
 
5. 1. 2  Internetové vzťahy s verejnosťou spoločnosti  
 
 S PR je na tom spoločnosť podstatne lepšie ako s internetovou reklamou. Možno to súvisí 
aj s množstvom aktivít, ktoré pod PR patria. Predovšetkým sú to firemné stránky, o ktorých 
však bude reč neskôr.  
 Ďalej sa do tejto kategórie jednoznačne radia tlačové správy a vzťahy s novinármi. Na 
stránkach môžete nájsť vlastnú sekciu venovanú aktualitám a tlačovým správam. Vzhľadom 
na to, že stránky má spoločnosť pomerne krátku dobu, aktualít tam nie je veľa a chýbajú 
informácie typu výročná správa alebo zhodnotenie podnikateľskej činnosti. Tieto informácie 
sú však verejne dostupné a na vyžiadanie ich spoločnosť rada poskytne. Ďalšiu tlačovú správu 
som našla na portály pressweb.cz, ktorá sa týka zavedenia novej výrobkovej rady 
zeleninových štiav REFIT. Tlačové správy sú zrejme k dispozícií aj na portály hbi.cz, avšak 
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tu figurujú ako spoplatnené informácie, ktoré môže získať len prihlásený užívateľ. Názov 
spoločnosti ďalej vystupuje vo viacerých tlačových správach iných subjektov, väčšinou sa 
jedná o správy spoločností, s ktorými Beskyd Fryčovice spolupracuje alebo organizácií, ktoré 
udeľujú rôzne potravinárske ocenenia.  
 V oblasti internetových novín a časopisov spoločnosť taktiež nie je žiadnym nováčikom. 
Článok, ktorý považujem za najzaujímavejší, je uverejnený aj na firemných stránkach. Článok 
je pôvodne uverejnený v mesačníku Trend Marketing, ktorý má aj svoju internetovú podobu. 
Jeho autorkou je marketingová manažérka spoločnosti a je teda jediný súčasný článok 
z dielne spoločnosti, ktorý som na internete našla. Vidieť ho môžete aj v časopise Marketing 
a komunikace, ktorý je takisto k dispozícií on-line. Zaujímavý je aj článok z roku 2003, 
ktorého autormi sú Ing. K. Kocurová a Ing. R. Vévodová. Nachádza sa na portály 
zahradaweb.cz a jeho hlavnou myšlienkou je priblížiť spoločnosť Beskyd Fryčovice ako 
pravidelného účastníka jesennej výstavy ovocia a zeleniny Hortikomplex, ktorá sa koná 
v Olomouci. V článku sú vyzdvihované najmä prínosy spoločnosti pre zlepšovanie 
stravovacích návykov obyvateľov v ČR ale aj blízkom okolí. Samozrejme sa na internete 
nachádzajú aj ďalšie články, v ktorých je spomínaná spoločnosť Beskyd Fryčovice, ich 
autorom je však externý pracovník inej spoločnosti či organizácie. Časté sú články o novo 
prebiehajúcom projekte „Ovoce do škol“, kde sa spoločnosť stala výhradným dodávateľom 
ovocia a zeleniny pre prihlásené základné školy. O projekte sa zmieňujú na portáloch 
web.volny.cz, mediafax.cz, euro.cz ale aj v prvom českom rýdzo internetovom denníku 
„Neviditelný pes“. Druhou dominantnou témou spomínanou v článkoch na internete sú vína 
distribuované pod taktovkou firmy Beskyd Fryčovice. Rôzne články a recenzie si môžete 
prečítať na ovine.cz, vins.blog.cz alebo jizni-svah.cz.  
 Tlačové konferencie virtuálne a videokonferencie patria znovu medzi nástroje 
internetového marketingu, ktoré zostávajú zatiaľ spoločnosťou nevyužité.  
 Istou formou PR je nepochybne aj sponzoring. V tejto oblasti siaha činnosť spoločnosti 
Beskyd Fryčovice veľmi ďaleko. Od roku 2008 sponzorovala firma tieto akcie a subjekty: 
Brunofest 2008, Lašské společenství, o. s., Fryčovické dožínky 2008, TJ Sokol Fryčovice, 
Domov sociálních služeb Liblín a XII. Sochovy národpisné slavnosti ve Lhotce. V roku 2010 
medzi hlavné sponzorované akcie patria Orientální ples 2010, Myslivecký ples Hukvaldy, 
Myslivecký ples Fryčovice, Hasičský ples Fryčovice. Väčšina z týchto akcií samozrejme nie 
sú typickým internetovým sponzoringom, ale o všetkých na internete nájdete zmienku. 
Internetový sponzoring ako taký sa najviac dotýka rôznych neziskových organizácií. V tomto 
prípade spoločnosť ako sponzor v nedávnej minulosti figurovala alebo stále figuruje na 
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portáloch Tesco běh pro život 2009, STOB, ktorého názov je skratka zo slovného spojenia 
stop obezite a veľmi zaujímavou činnosťou, ktorá má priamy vplyv na internetové stránky, 
pretože spoločnosť počas jej konania zaznamenala zvýšenú návštevnosť, je súťaž mladých 
talentovaných kuchárov „Od nápadu na stůl“.  
 
5. 1. 3  Podpora predaja spoločnosti na internete 
 
 V teoretickej časti práce je uvedené, že internetová podpora predaja sa dá smerovať 
dvoma smermi. A to na buď na konečného spotrebiteľa, alebo subjekty, s ktorými firma úzko 
spolupracuje ako sú dodávatelia, odberatelia, predajcovia. Najčastejšou formou takejto 
podpory bývajú rôzne zľavové či vernostné poukážky, kupóny, vzorky zdarma.  
 Vzhľadom na to, že spoločnosť na internete nedisponuje vlastným e-shopom, kde by si 
zákazníci mohli on-line zadovážiť produkty spoločnosti, nenachádzajú sa tu ani informácie 
o poskytovaných zľavách či iných výhodách pri realizovaní nákupu. Je logické, že ak sa 
nákupy cez internet nerealizujú, priestor pre internetovú podporu predaja je menší. Čo by sme 
však za istý druh podpory predaja mohli považovať, je sekcia na www stránkach spoločnosti, 
pod ktorou môžu internetoví užívatelia nájsť rôzne recepty. Jedná sa prevažne o recepty 
podporujúce zdravý životný štýl, s vysokým obsahom zeleniny či ovocia. Suroviny potrebné 
na prípravu pokrmov sa dajú vo väčšine prípadov zadovážiť práve od spoločnosti Beskyd 
Fryčovice. Je teda zrejmé, že spotrebitelia, ktorých tieto recepty oslovili a radi skúšajú 
pripravovať nové, zaujímavé, zdravé jedlá, sú motivovaní k opakovanému nákupu výrobkov 
či návratu na stránky spoločnosti.  
 O ostatných formách podpory predaja sú klienti informovaní formou mailov v závislosti 
od práve prebiehajúcich obchodných vzťahov. 
 
5. 1. 4  Priamy marketing spoločnosti na internete 
 
 Priamy marketing ako taký je veľmi široký pojem. Aj na internete existuje veľké 
množstvo možností, ako túto zložku internetovej marketingovej komunikácie realizovať.  
 Medzi jednu z nich určite znovu patrí webová stránka spoločnosti, ktorej analýza sa 
nachádza v nasledujúcej kapitole práce a ktorá informuje potenciálnych zákazníkov 
o všetkých základných skutočnostiach. Cez stručnú charakteristiku spoločnosti, referencie, 
kontakty až po podrobný zoznam produktov, ktoré sú pre spotrebiteľov k dispozícií. 
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 V osobnom rozhovore marketingová manažérka spoločnosti uviedla, že žiadne ďalšie 
formy priameho marketingu na internete nevyužívajú. 
 
5. 1. 5  Virálny marketing spoločnosti  
 
 Vzhľadom na charakter výrobkov a cieľových zákazníkov, ktorými sú hlavne subjekty 
B2B trhu a takisto územného pôsobenia firmy, je skôr zrejmé, že spoločnosť virálny 
marketing pre svoje potreby nevyužíva. 
 
5. 2  Analýza webových stránok spoločnosti  
 
 Webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice a ich analýza sú prioritnou súčasťou 
realizovaného marketingového výskumu. Zo všetkých predchádzajúcich poznatkov je však 
zrejmé, že tento nástroj komunikácie je úzko spojený s ďalšími prvkami internetového 
komunikačného mixu, mnohé z nich sú súčasťou samotných stránok a preto dotazníkové 
šetrenie týkajúce sa výhradne stránok www.beskyd.cz poskytuje aj údaje a informácie o stave 
ďalších foriem marketingovej internetovej komunikácie danej spoločnosti.  
 











Obrázok 5.1   Zdravý životný štýl 
 
 Úvodné otázky dotazníka sú okrem návštevnosti internetu venované vnímaniu zdravého 
životného štýlu a farbám, ktoré si s ním respondenti spojujú.  
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 Zdravý životný štýl resp. zdravú výživu bezvýhradne vyznáva 30 % opýtaných, 60 % sa 
týmto životným štýlom riadi len občas a 10 % zdravý štýl nevyznáva vôbec (obrázok 5.1). 
Najviac životný štýl ďalej vyznávajú ženy (64 %), respondenti z vekovej skupiny 16 – 25 
rokov (78 %) a z príjmovej hranice do 5 000,- Kč (29 %). V príjmovej oblasti však výsledky 











Obrázok 5.2   Farby evokujúce zdravý životný štýl 
 
 Na obrázku 5.2 sú znázornené odpovede respondentov na otázku farieb, ktoré v nich 
evokujú zdravý životný štýl. Respondenti mali možnosť uviesť viacero farieb. Najviac sa 
v odpovediach nachádzala farba zelená, žltá a modrá. 
 
5. 2. 2  Známosť spoločnosti  
 
 Spoločnosť Beskyd Fryčovice nepozná 88 % opýtaných, 6 % respondentov spoločnosť 
pozná a takisto 6 % o nej už niekedy v minulosti počulo.  
Najznámejšia je spoločnosť v Moravskoslezskom kraji, najmenej známa v krajoch Slovenskej 
republiky.  
 Prekvapivo sa v tejto otázke vyskytli dve štatistické závislosti a to pri porovnávaní 
známosti spoločnosti z hľadiska veku a pohlavia. Obe tieto závislosti sú záporné. Najviac je 
spoločnosť známa ( 40 %) vo vekovej kategórií 36 – 45 rokov, vôbec ju nepoznajú 
respondenti od 0 do 15 rokov a 46 rokov  viac (obrázok 5.3). Z hľadiska pohlavia je firma 
























Obrázok 5.4   Známosť spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. podľa veku 
 
5. 2. 3  Známosť firemného webu spoločnosti  
 
 Webové stránky spoločnosti doteraz navštívili len 4 % opýtaných, 96 % stránky ešte 
nenavštívilo. Väčšina respondentov, ktorí stránky navštívili, pochádzala z Moravskoslezského 
kraja, stránky nikdy nenavštívili respondenti z Jihomoravského, Olomouckého, Žilinského 
a Bratislavského kraja. Percentuálne vyššia návštevnosť bola zaznamenaná pri ženách (57 %) 
a väčšina internetových návštevníkov stránok je z vekovej kategórie 16 – 25 rokov (43 %). 
Naopak vo vekovej skupine nad 46 rokov sa nevyskytol ani jeden respondent, ktorý by 
doteraz stránky navštívil. 
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5. 2. 4 Prvá reakcia na webové stránky spoločnosti  
 
 Na prvý dojem zaujali stránky spoločnosti 31 % respondentov, 65 % stránky len tak 
preletelo, teda im v prvom momente nevenovali príliš veľa pozornosti a 4 % opýtaných sa 
stránky vôbec nepáčia. Väčší dojem urobil web na ženy ako na mužov. Najviac sa páčil 
opýtaným vo vekovej kategórií 36 – 45 rokov a 0 – 15 rokov. Naopak najmenej sa páčili 
vekovej skupine od 16 do 25 rokov (obrázok 5.5).  
 Najlepší dojem urobili stránky na obyvateľov Žilinského, Trnavského a Bratislavského 


















Obrázok 5.5   Prvá reakcia na webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
5. 2. 5   Hodnotenie kvality jednotlivých faktorov stránok spoločnosti  
 
 Siedma otázka v poradí poskytovala respondentom 6 stupňovú hodnotiacu škálu. 
Respondenti hodnotili aspekty stránok ako prvý dojem, grafické spracovanie, design, farby, 
množstvo, kvalitu a prehľadnosť informácií a orientáciu na webe.  
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 Ako je vidieť z obrázku 5.6 všetky uvedené faktory boli respondentmi hodnotené skôr 
kladne. Priemerne najlepší výsledok, známku 2,1, dostala položka orientácia na webe. 
Nasledovala prehľadnosť informácií s priemerným hodnotením tesne pod 2,1, farebné 
prevedenie stránok (priemer 2,2), na štvrtom mieste sa zhodne umiestnili kvalita a množstvo 
informácií (priemer 2,3), na piatom opäť zhodne prvý dojem a grafika (2,4) a najhoršie 
hodnotenie dostal faktor design (priemer 2,6). Vo väčšine prípadoch boli faktory pozitívnejšie 
hodnotené ženami ako mužmi s výnimkou hodnotenia grafického spracovania a designu 












Obrázok 5.6   Kvalita vybraných aspektov stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Z hľadiska veku boli všetky faktory stránok najlepšie hodnotenie respondentmi z vekovej 
kategórie 0 – 15 rokov. Takisto opýtaní vo veku 36 – 45 rokov hodnotili faktory pozitívnejšie 
ako ostatní. Najkritickejšia skupina hodnotiteľov je vo veku 26 – 35 rokov.  
Zaujímavý je aj pohľad na hodnotenie faktorov z pohľadu veľkosti domácností. Vo 
všeobecnosti najlepšie známky priraďovali respondenti, ktorí žijú v domácnosti sami. 
Nasledovala skupina s 3 členmi v domácnosti, ktorá súčasne veľmi často figurovala aj ako 
skupina s najhorším hodnotením jednotlivých faktorov. Kriticky hodnotiaci sa ukázali aj 
respondenti z dvojčlenných domácností, ktorí takisto veľmi často označovali skôr záporné 
hodnotenie. 
 Najkladnejšie hodnotia faktory stránok respondenti z príjmovej skupiny 5 000,- - 12 000,- 
Kč. Výnimku tvorí množstvo informácií, ktoré ako najlepšie označili respondenti s príjmom 
do 5 000,- Kč a design, ktorý sa najviac páčil príjmovej skupine nad 23 000,- Kč. 
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 Pozitívnejšie sú stránky hodnotené obyvateľmi Zlínského, Žilinského a Trnavského kraja, 
naopak najviac záporných hodnotení pochádza z Bratislavského kraja. 
 
5. 2. 6 Hodnotenie dôležitosti informácií použitých na stránkach spoločnosti  
 
 Druhá z dvojice škálovacích otázok hodnotila dôležitosť informácií na webe pre 













Obrázok 5.7   Dôležitosť informácií použitých na stránkach spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Jednoznačne najdôležitejšie sa pre respondentov ukázali informácie o výrobkoch. Až      
89 % opýtaných ich označilo za veľmi dôležité, dôležité, či skôr dôležité. Druhou 
najžiadanejšou informáciou na firemnom webe spoločnosti Beskyd Fryčovice sa stali recepty. 
77 % respondentov ich uviedlo za viac či menej dôležité. Tento trend udali ženy, ktoré 
priemerne označili recepty na stránkach ako dôležité, zatiaľ čo muži priemerne označili túto 
sekciu za skôr dôležitú. V oblasti receptov sa v závislosti na pohlaví ukázala aj štatisticky 
významná záporná závislosť, tzn. že sa dá povedať, čím viac sa budú tieto informácie zdať 
dôležité ženám, tým menej budú podstatné pre mužov. Na treťom mieste sa umiestnili 
informácie o vínach. Podľa priemernej dôležitosti nasledovali recepty, informácie 
o spoločnosti, referencie a ako najmenej dôležitý vystupuje projekt „Ovoce do škol“. 
 Okrem receptov sú pre ženy pomerne dôležitejšie aj informácie o projekte „Ovoce do 
škol“ a o samotných výrobkoch. Ostatné faktory boli častejšie ako dôležité označované práve 
mužmi. 
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 Z hľadiska veku bola väčšina informácií najviac dôležitá pre vekovú kategóriu 0 – 15 
rokov (s výnimkou informácií o víne). V nasledujúcej kategórií 16 – 25 rokov záujem 
o informácie spravidla výrazne klesol a s pribúdajúcim vekom opäť narastal. Informácie 
o projekte zavedenia ovocia do škôl najmenej zaujímali mladších ľudí, pre posledné dve 
vekové kategórie sa stali dôležitejšími. Poslednú vekovú kategóriu najmenej oslovili aj 
informácie o vínach, naopak táto skupina označila referencie za oveľa dôležitejšie ako ostatné 
vekové kategórie. V tomto prípade opäť vznikla záporná štatistická závislosť, ktorá hovorí, že 
čím menej sú referencie dôležité pre mladšie vekové kategórie, tým viac sa o ne zaujímajú 
starší jednotlivci.  
 Čo sa týka veľkosti domácností, vo všeobecnosti najväčšiu dôležitosť vzbudzovala 
väčšina informácií v respondentoch, ktorí bývajú sami. Výnimku tvorili informácie o vínach, 
ktoré pre nich neboli príliš dôležité. Znovu platí trend, že so zvyšujúcim sa počtom členov 
domácnosti, klesala dôležitosť jednotlivých faktorov. Pre viacčlenné rodiny sú dôležitejšie len 
informácie o spoločnosti, referencie a projekt „Ovoce do škol“. 
 Väčšina informácií sa ukázala viac dôležitá pre príjmové skupiny od 5 000,- do 22 000,- 
Kč. Opačný výsledok sa ukázal v prípade kontaktov, ktoré sú naopak dôležitejšie pre ostatné 
dve príjmové skupiny. Najväčší rozdiel v hodnotení sa ukázal pri informáciách o výrobkoch, 
kde prvé tri príjmové skupiny zhodne ohodnotili väčšiu dôležitosť približne na 80 %. Pre 
respondentov s príjmom nad 23 000,- Kč sú však tieto informácie veľmi dôležité alebo 
dôležité len 60 %. 
 Informácie o spoločnosti sú najdôležitejšie pre obyvateľov Žilinského kraja, taktiež 
informácie o výrobkoch, ktoré sú dôležité aj pre Moravskoslezský kraj. Žilinský kraj sa 
naopak najmenej zaujíma o vína. O recepty sa najviac zaujímajú obyvatelia z Trnavského 
kraja, referencie sú dôležité najmä pre obyvateľov Českej republiky, tak isto ako kontakty. 
 
5. 2. 7 Najsilnejšia a najslabšia stránka firemného webu spoločnosti  
 
 Za najsilnejšiu stránku webu spoločnosti 30 % respondentov považuje ľahkú orientáciu na 
webe. O 3 % menej si najviac cení obsiahle a užitočné informácie, 20 % označilo za 
najsilnejšiu stránku príjemný vzhľad a prepracovaný design. Na štvrtom mieste so 14 % sa 
umiestnili recepty. Pod hranicou 10 % sú pestré a veľké obrázky a možnosť iné, ktorá dávala 
respondentom vyjadriť ich vlastný, odlišný názor.  
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 Z 2 % respondentov, ktorí označili možnosť iné bližšie špecifikovali svoju odpoveď len 
dvaja opýtaní. Jeden z nich uviedol ako najsilnejšiu stránku obsah webových stránok a druhý 













Obrázok 5.8   Najsilnejšia stránka webových stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice 
 
 Za najslabšiu stránku webových stránok spoločnosti považuje 31 % vzhľad a nie príliš 
vydarený design. 15 % respondentov si myslí, že najslabšou stránkou sú pestré a veľké 
obrázky a nedostatok relevantných informácií. 9 % opýtaných najviac prekáža zložitá 
orientácia na webe. 11 % označilo ako odpoveď možnosť iné a 19 % na otázku vôbec 











Obrázok 5.9   Najslabšia stránka webových stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice 
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 Možnosť iné bližšie špecifikovalo 16 respondentov. Najviac z nich označilo za najslabšiu 
stránku chýbajúce informácie o víne a priveľa textu na homepage. Ďalej respondenti ako 
slabú stránku označili nepekný obrázok na pozadí stránok, veľký flashový banner na 
homepage, absenciu e-shopu, všeobecnú neznámosť spoločnosti, malú pestrosť a mdlosť 
farieb, malé porcie jedál v obrázkoch, ktoré vyvolávajú pocit nedostatočnosti a projekt 
„Ovoce do škol“, ktorý sa podľa respondenta nehodí do horizontálneho menu na homepage. 
 
5. 2. 8 Celkový dojem z webových stránok spoločnosti  
 
 Celkovo zanechali na respondentoch stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice skôr pozitívny 
dojem. Veľmi sa páčili 10 % opýtaných, najviac označená bola odpoveď skôr sa mi páčili   
(77 %), 9 % sa stránky skôr nepáčili a 4 % ich označili za absolútne nezaujímavé. Celkovo 
zanechali lepší dojem na ženách ako na mužoch viď obrázok 5.10.  
 Na prvý dojem stránky zaujali 31 % opýtaných, po dôkladnejšom preskúmaní stránok sa 
pozitívne vyjadrilo až 87 %, čo je určite veľmi dobrý výsledok. Percento najmenej 
spokojných respondentov oproti prvému dojmu ostalo nezmenené, teda 4 %.  
 Najlepší celkový dojem zanechali stránky na respondentoch vo veku do 15 rokov a od 36 
rokov, naopak najmenej zaujatá je veková kategória od 16 do 25 rokov. 
 Z geografického hľadiska stránky najviac oslovili opýtaných z Moravskoslezského 
















5. 2. 9 E-shop na stránkach spoločnosti  
 
 Cez internet doteraz potraviny nakúpili len 2 % opýtaných. Z toho 50 % potraviny 
nakupuje raz do mesiaca a 50 % menej často.  
 Jedným z hlavným cieľov tohto výskumu je zistiť potrebnosť resp. nepotrebnosť e-shopu 
na webových stránkach spoločnosti v závislosti na prianiach zákazníkov. Respondenti mali 
možnosť na túto otázku odpovedať možnosťou áno alebo nie, pričom mali priestor aj na 
odôvodnenie svojej odpovede. Na stranu e-shopu sa priklonilo 27 % opýtaných, zvyšok 
uviedol, že by na stránkach beskyd.cz e-shop neprivítal. 
 Dôvod svojej odpovede uviedlo 83 % respondentov, ktorí zvolili odpoveď áno. Na 
popredných miestach sú dôvody ako ľahký a pohodlný nákup, či nevyhnutnosť e-shopu 
v dnešnej modernej dobe. Pre 9 opýtaných by to znamenalo veľmi zaujímavú, novú možnosť 
nákupu, ďalší zvolili možnosť áno kvôli diaľke od výrobcu alebo ťažkej dostupnosti 
podobných produktov v mieste ich bydliska. Pár z respondentov odôvodnilo svoj záujem o e-







Obrázok 5.11   Názor na e-shop na stránkach spoločnosti Beskyd Fryčovice  
 
 Podobne ako pri prvej možnosti aj pri odpovedi nie uviedlo dôvod svojej odpovede 85 %,    
78 % z nich nechce e-shop na stránkach z dôvodu nenakupovania na internete resp. 
uprednostňovania osobného nákupu potravín, pretože sú spokojnejší, keď si tovar môžu 
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prezrieť či ohmatať, 13 % opýtaných neprejavilo absolútny záujem o kúpu produktov alebo 
stránky spoločnosti. Niekoľko respondentov sa obáva dovozu produktu priamo do 
domácnosti, ktorý by ho mohol znehodnotiť. Štyria respondenti uviedli, že na nich on-line 
nakupovanie potravín pôsobí neprirodzene a 1 pokladá produkty spoločnosti za nevhodné pre 
predaj touto formou. 
 Vzhľadom na pohlavie sa voľby odpovedí príliš nelíšia. Obe pohlavia odpovedali 
približne rovnakým percentom. Z hľadiska veku sa za e-shop vyslovilo najviac respondentov 
z vekovej kategórie 26 – 35 rokov a nad 45 rokov. Respondenti do 15 rokov sa zhodne 
vyjadrili proti e-shopu. Názor na existenciu e-shopu z hľadiska pohlavia a veku je znázornený 
na obrázku 5.11. Približne 70 % opýtaných, ktorí žijú sami by e-shop na stránkach privítalo, 
domácnosti s viacerými členmi túto možnosť zvolili len asi z 20 %. Podľa príjmu najviac e-
shop oslovil skupinu s príjmami od 6 000,- do 12 000,- Kč, najmenej zarábajúcich viac ako 
23 000,- Kč mesačne. Najviac opýtaných, ktorí by e-shop privítalo pochádza 
z Jihomoravského, Trnavského a Bratislavského kraja. Nikto zo Žilinského kraja neoznačil 
možnosť áno a z Moravskoslezského kraja túto možnosť zvolilo 20 % respondentov.  
 
5. 2. 10  Pripomienky a návrhy respondentov 
 
 Z celkového počtu vyplnených dotazníkov 37 % obsahovalo vyplnenú aj otvorenú otázku 
s priestorom na vyjadrenie názoru zákazníkov na to, čo im na stránkach chýba, vadí, čo by 
chceli zmeniť, alebo len tak dodať. 
 Pre jednoduchšie posúdenie a orientáciu sú názory rozdelené do šiestich tém: 
• Vzhľad a design stránky – k tejto oblasti sa vyjadrilo 22 respondentov. Drvivá väčšina 
názorov bolo skôr negatívneho charakteru. Kritizovaný je mierne nemoderný vzhľad 
stránky, farebnosť. Respondenti sa vyslovili za pestrejšie farby, odstránenie veľkých 
obrázkov, ktoré zaberajú miesto relevantnejším informáciám.  
• Výrobky – 27 pripomienok ohľadom potravinárskych produktov a vín obsahovalo 
najmä požiadavky na viac informácií k výrobkom, predovšetkým doplneniu informácií 
v sekcii o víne. 6 respondentov zopakovalo potrebu e-shopu na stránkach. 2 opýtaní 
by si želali rozšírenie sortimentu. Takmer všetci z týchto respondentov uviedli, že im 
k výrobkom chýbajú cenové informácie.  
• Zdravá výživa – 6 opýtaných vo svojich námetoch narážali na doplnenie stránok 
o informácie o zdraviu prospešnosti výrobkov, radi by vedeli ako sa pestuje ovocie 
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a zelenina, ktorá je tak kvalitná, privítali by viac receptov, cviky ako byť fit, či 
diskusné fórum o zdravej výžive. 
• Orientácia – 7 odpovedí sa týkalo zlepšenia orientácie, či už na webe, alebo v reálnom 
meradle. To znamená, že podľa respondentov na stránkach chýba mapa webu, ale aj 
mapa kde sa nachádzajú Fryčovice resp. ako sa tam dostať. 
• Sympatizanti – stránka sa veľmi páčila a nič by na nej nemenilo 6 opýtaných. 
• Ostatné – do oblastí, ku ktorým sa vyjadril len jeden respondent patrí absencia 
zvučného hesla alebo sloganu, ktorý vyjadruje filozofiu firmy, námietky 
k informáciám o projekte „Ovoce do škol“, pri ich prezeraní respondentovi nebolo 
hneď jasné o čo sa vlastne jedná. Objavila sa zmienka o ponuke práce na webových 
stránkach, o doplnení animovaných videí k receptom alebo výrobe. Jeden respondent 
by na stránke rád videl viac ľudského faktoru, ľudí, ktorí za celou výrobou 























6  Návrhy k zefektívneniu webových stránok 
 
 Táto kapitola obsahuje návrhy a odporúčania pre zlepšenie webových stránok spoločnosti 
Beskyd Fryčovice. Pri ich tvorbe boli do úvahy brané všetky znalosti a vedomosti 
z doterajšieho štúdia, poznatky načerpané z literatúry a takisto výsledky výskumu, ktoré 
reprezentujú názory konečných spotrebiteľov. 
 
6. 1  Všeobecné návrhy 
 
 Vo všeobecnosti sa dajú webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice, ale aj ostatné 
nástroje marketingovej internetovej komunikácie, ktoré s nimi úzko súvisia, označiť za 
dostačujúce, priemerné.  
 Podľa spotrebiteľov, ktorí sa zúčastnili výskumu a takisto podľa znalostí získaných zo 
štúdie literatúry, existuje niekoľko oblastí, v ktorých má spoločnosť väčšie nedostatky a boli 
s nimi výraznejšie nespokojní aj respondenti. Nasledujúce návrhy sa pokúsia dané nedostatky 
odstrániť, či aspoň zmierniť. 
 Jeden z veľkých problémov celkového „on-line“ prejavu sa dotýka všeobecnej neznámosti 
firmy medzi spotrebiteľmi. 88 % účastníkov výskumu o spoločnosti vôbec nikdy nepočulo, 
nepozná ju, len 6 % ju pozná. Tento fakt je samozrejme spôsobený tým, že koneční 
spotrebitelia tvoria iba 30 % zákazníkov,  napriek tomu výsledky nie sú veľmi potešujúce. 
Spoločnosť disponuje určitými výrobkami, ktoré sú pre dnešných spotrebiteľov veľmi 
atraktívne. Zameriavajú sa na zdravý životný štýl, kombinujú nové a zaujímavé chute, 
bohužiaľ sú pre veľa z nich absolútne neznáme. 
 Reč je o zeleninových šťavách Refit, v ktorých je veľký potenciál, na ich výrobu sa 
využíva špeciálna technológia udržujúca všetky podstatné vitamíny a živiny. Spoločnosti 
a najmä návštevnosti stránok by veľmi pomohla propagačná akcia tohto produktu cielená na 
Moravskoslezský kraj. Dôraz kladený na podporu predaja napr. drobným darčekovým 
predmetom podporujúcim zdravý životný štýl by výborne dopĺňal samotný produkt. Akcia by 
mohla prebiehať aj formou súťaže. Takéto formy podpory predaja sú dnes veľmi známe 
a u spotrebiteľov veľmi obľúbené (pri kúpe 2 balení, dostanete zdarma pomôcku na cvičenie, 
za odoslanie 10 čiarových kódov z výrobkov si môžete vybrať darček podľa vášho výberu 
a pod.). Všetky informácie by boli samozrejme dostupné najmä na webových stránkach 
spoločnosti. Takouto činnosťou by sa nepochybne zvýšil obrat daného výrobku ale aj 
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návštevnosť stránok s predpokladom, že zákazníci si pri ich návšteve prezrú aj ďalšie pre nich 
zaujímavé informácie – o výrobkoch, receptoch či projekte „Ovoce do škol“. Zároveň by sa 
docielilo aj výrazného zlepšenia používania jedného z internetových nástrojov 
komunikačného mixu a to je internetová podpora predaja.  
 Jedným vo veľkom využívaným internetovým nástrojom je internetová reklama. V tejto 
oblasti má spoločnosť zrejme najväčšie skúsenosti. Nedostatok vidím vo vyhľadávaní 
informácií o spoločnosti cez rôzne vyhľadávače. Aj vo webovej štatistike sa vyskytlo veľmi 
málo kľúčových slov, pri ktorých stránka figuruje na prvých miestach vo vyhľadávačoch. 
Zlepšenie sa dá docieliť SEO disciplínou, ktorá vhodne kombinuje úpravy webových stránok 
s umiestneniami fulltextových odkazov do vyhľadávačov. 
 Oblasť PR na internete je taktiež jednou z oblastí, ktoré patria ku kvalitnejším a častejšie 
využívaným. Pri získavaní údajov z tejto oblasti sa ukázala absencia tlačových správ 
spoločnosti a taktiež výročných a podobných správ. Spoločnosť síce deklaruje zaslanie 
materiálov na požiadanie, internetoví užívatelia však majú radi rýchle informácie a podobná 
zdĺhavá procedúra ich skôr odradí. Výročná správa so zameraním na zhodnotenie činnosti 
podniku, úspechy v oblasti výrobkov, nemusí obsahovať žiadne pre spoločnosť dôležité 
a niekedy chúlostivé „čísla“ a zákazník si ju aj tak rád preštuduje. Získa pocit, že spoločnosť 
nemá čo skrývať a že jej záleží na tom, aby boli jej zákazníci čo najviac informovaní. 
Čo sa týka priameho marketingu na internete, spoločnosť by jednoznačne mala využiť formu 
newsletterov, ktoré sú dnes veľmi frekventované. Na túto formu komunikácie poslúžia 
výborne práve webové stránky spoločnosti. Vytvoriť mesačne jednu správu s novinkami či 
aktualitami predsa nie je žiadny problém a spoločnosť tým navyše získa databázu zákazníkov, 
ktorá pre nich môže byť v budúcnosti dôležitá. 
 Adresa webových stránok výrobcu je dnes takisto veľmi užitočným údajom na obaloch 
výrobkov. 
 
6. 2    Návrhy k zefektívneniu webových stránok beskyd.cz 
 
 Webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice sú tvorené na veľmi dobrom základe. 
Koniec koncov, 84 % respondentov účastných na výskume uviedlo, že sa im stránky viac 
alebo menej páčili.  
 Odporúčania pre spoločnosť ohľadom firemného webu sú rozdelené podľa sekcií, do 
ktorých sú samotné stránky rozdelené.  
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6. 2. 1 Homepage  
 
 Homepage alebo domovskú stránku vidím ako najproblematickejšiu časť celých 
webových stránok. Najviac kritiky si táto oblasť odniesla aj od respondentov, určite aj 
z dôvodu, že sa na ňu viaže kompletný design stránok. Za tri hlavné problémy sú označené 
design, veľké obrázky brániace podstatným informáciám a nadbytočné informácie. 
 
 Design 
 Stránky sa snažia pôsobiť zdravým sviežim dojmom, viacerí zo spotrebiteľov však 
uviedli, že by privítali väčšiu farebnosť stránok, doterajšie farby sa im zdajú mdlé a fádne. So 
zdravou výživou si najviac spájajú farby zelenú, žltú a modrú. Jemné prevedenie týchto farieb 
stránkam pomôže navodiť zdravú a príjemnú atmosféru. Šedá farba, ktorá je použitá 
v oblastiach textu pôsobí tmavo a zamračene.  
 V súčasnosti si užívatelia internetu veľmi obľúbili oblé tvary. Pôsobia menej ostro 
a prísne. Zaobliť všetky rohy na stránkach odporúča aj literatúra o tvorbe webu. 
 
 Obrázky 
 Obrázky na domovskej stránke sú do očí bijúce na prvý pohľad. Nielen že zaberajú cca 70 
% plochy viditeľnej bez rolovania, ale v strede stránok sa obrázky striedajú v intervale 5 
sekúnd, čo pôsobí veľmi rušivým dojmom. Veľký flashový banner obsadzuje miesto pre 
dôležitejšie informácie, ktoré by mala homepage obsahovať, z tohto dôvodu by bolo lepšie ho 
úplne odstrániť. Kvalita a potravín a firemných produktov sa dá vyjadriť aj iným spôsobom. 
Zmenu vyžaduje aj obrázok na pozadí resp. po bokoch stránok, ktorý taktiež nepôsobí veľmi 
veselým dojmom. Pripomína skôr akúsi smutnú, bezútešnú krajinu a je príliš tmavý.  
 
 Informácie 
 K tomu, aby sa užívateľ internetu dostal k vôbec nejakým informáciám na homepage, 
musí až dvakrát rolovať kolieskom na myši. To je pre dnešných lenivých internetových 
„surferov“ priveľa. Homepage by mala obsahovať najnovšie informácie z činnosti daného 
subjekty, novinky, akcie, oznámenia a pod. V žiadnom prípade tam nie je priestor pre statické 
informácie ako je to v prípade spoločnosti Beskyd Fryčovice.  
 Zaužívaný systém rozloženia jednotlivých sekcií na homepage je nasledovný. Hornej časti 
stránky samozrejme figuruje logo spoločnosti spolu so sloganom, ktorý vyjadruje jednak 
činnosť spoločnosti a jednak o čom vlastne stránky sú. Tieto informácie sa nachádzajú 
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väčšinou v ľavej časti. Napravo ostáva priestor pre možnosť prihlásenia sa na stránky, 
vyhľadávania na stránkach, či kontakty, väčšinou je však tento priestor prázdny. Pod 
hlavičkou stránky je umiestnené menu, ktoré umožňuje preklikávať sa medzi všetkými 
ostatnými sekciami. Časť pod horizontálnym menu je k dispozícií pre už spomínané novinky 
a akcie. Všetky tieto informácie by mali byť viditeľné bez rolovania stránky. 
Z ohľadom na všetky tieto skutočnosti, by homepage stránok spoločnosti Beskyd 
Fryčovice mohla vyzerať napr. ako na obrázku 6.1. 
 
Obrázok 6.1   Návrh homepage webových stránok Beskyd Fryčovice 
 
 Stránka sa stala sviežejšou, menej šedivou, všetky podstatné informácie sú viditeľné bez 
potreby rolovania. Z vrchnej časti sú odstránené informácie o kontaktoch, ktoré sú 
k dispozícií v samostatnej sekcii. Kategóriu vína (pretože tieto spoločnosť nebude viac 
ponúkať svojim zákazníkom) nahradila sekcia pre médiá, ktorá by mala obsahovať tlačové 
správy spoločnosti, poprípade možnosť stiahnutia si loga spoločnosti a pod. Takisto pribudlo 
okno s možnosťou vložiť e-mail zákazníka pre požiadavku zasielania noviniek 
prostredníctvom newsletterov. 
 
6. 2. 2  Sekcia „O spoločnosti“ 
 
 V súčasnosti sekcia o spoločnosti pozostáva z niekoľkých ďalších možností. Predstavenie 
spoločnosti, ktoré je prvou z nich kopíruje homepage stránky, čo nie je príliš vhodná voľba.  
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 Pri zmene homepage tieto informácie však môžu zostať zachované v pôvodnej podobe 
a na webe nebudú duplikované. Vo výskume sa objavil názor jedného z respondentov, ktorý 
pociťoval absenciu ľudského faktoru na stránkach. Doplniť informácie tohto charakteru by 
určite nebolo na škodu. 
 Zo sekcie sú podľa návrhu odstránené informácie o aktualitách a tlačových správach. 
Aktuality by mali figurovať na homepage stránok a pre tlačové správy je vytvorená nová 
sekcia na horizontálnom menu s názvom „Tiskoviny“.  
 K informáciám o službách veľkoobchodu, ktorá spoločnosť poskytuje chýbajú informácie 
o mieste predaja, prípadne otváracích hodinách.  
 Vo všeobecnosti pri informáciách v tejto sekcii je veľmi často používané slovo „zde“ 
v prípade odkazovania na ďalšiu sekciu stránky či úplne iné stránky. Toto slovo ani jemu 
podobné sa neodporúča využívať, dá sa nahradiť veľmi vhodnou formou v texte. Napr. 
namiesto vety „pre aktualizovanú verziu kliknite tu“ sa dá použiť jednoduché slovné spojenie 
„aktualizovaná verzia“. Všetky odkazované stránky by sa mali načítať v novom okne resp. 
novej karte prehliadača, aby sa užívateľ mohlo ľahko vrátiť na pôvodnú úroveň. Všetky 
odkazy, na ktoré sa dá kliknúť by mali byť pri kontakte s myšou zvýraznené, aby užívateľ na 
100 % vedel, že sa na odkaz dá kliknúť. 
 
6. 2. 3 Sekcia „Výrobky“ 
 
 K sekcii výrobky sa pri výskume objavili dve vážne výhrady. Prvá sa týka orientácie 
medzi výrobkami a druhá chýbajúcim cenovým informáciám.  
 Výrobky spoločnosť rozdelila na produkty určené pre subjekty B2B a gastronomické 
subjekty a na produkty určené pre spotrebiteľov. Pri prezeraní oboch má užívateľ internetu 
možnosť vrátiť sa späť len o jednu úroveň. Kým sa od základnej voľby skupiny produktov 
spotrebiteľ alebo obchodník dostane ku konkrétnemu produktu, musí kliknúť na ďalšie 
rozdelenie výrobkov tri krát. Táto činnosť by bola zjednodušená vytvorením vertikálneho 
menu v sekcii o výrobkoch, ktoré by bolo rolovacie a dávalo tak možnosť bez problémov sa 
preklikávať medzi jednotlivými skupinami či konkrétnymi výrobkami. Toto riešenie je 
znázornené na obrázku 6.2. 
 Jednou zo základných požiadaviek, ktoré spotrebitelia majú pri hľadaní výrobkov na 
internete je uvedenie ich ceny. Ceny k produktom by rozhodne mala doplniť na svojich 
stránkach aj spoločnosť Beskyd Fryčovice. 
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 Keďže spoločnosť distribuuje svoje výrobky cez viacero subjektov a zatiaľ neexistuje 
možnosť ich zakúpenia cez internet, podstatné pre konečného spotrebiteľa sú aj informácie 
o možnosti obstarania v blízkosti jeho bydliska. Sekciu by vhodne doplnila mapa miest, kde 
sa dajú produkty spoločnosti zakúpiť, či obstarať. 
K výrobkom, ktoré majú pozitívne účinky na zdravie človeka by bolo vhodné uviesť tieto 
informácie. 
Obrázok 6.2   Návrh usporiadania sekcie o výrobkoch 
 
6. 2. 4 Sekcia „Recepty“ 
 
 Voľba zaradiť na svoje stránky recepty využívajúce produkty spoločnosti sa ukázala ako 
veľmi výhodná. Je jedným z dôvodov, prečo sa zákazníci na stránky vracajú. Pre 
spotrebiteľov sú informácie veľmi užitočné a v hodnotení dôležitosti ich priemerne uviedli na 
druhé miesto. Sekcia je veľmi pekne a prehľadne spracovaná. Niektorí z respondentov 
vyjadrili želanie pridania viacerých receptov, za zváženie by stála možnosť pridať k receptom 
inštruktážne video o príprave daných pokrmov. 
 
6. 2. 5  Sekcia „Referencie“ 
 
 Oblasť by mohla byť doplnená o konkrétne vyjadrenia referentov, ich pozitívne skúsenosti 
so spoločnosťou a pod. Tento spôsob je na stránkach často využívaný. V určitých prípadoch 
by logá spriatelených spoločností mohli odkazovať na stránky danej firmy. 
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6. 2. 6  Sekcia „Ovoce do škol“ 
 
 Projekt „Ovoce do škol“ je veľmi zaujímavý a okrem škôl, ktoré ho môžu využiť určite 
zaujíma aj rodičov detí na základných školách, prípadne samotných žiakov. Informácie v tejto 
sekcii sú však neúplné a trochu zastarané. Na začiatku textu by malo byť jasne a stručne 
vysvetlené o aký projekt sa jedná. Až potom uviesť informácie o tom, že spoločnosť sa na 
projekte podieľa a ako postupovala v jeho realizácií. Záver je tvorený informáciou o stave 
činnosti v súčasnosti, ktorý hovorí o práve prebiehajúcom pripravovaní ponuky. Následná 
ponuka spoločnosti však pochádza zo začiatku roku 2009 a oznamuje začiatok celého 
projektu. Pokyny treba rozhodne aktualizovať.  
 Ponuka spoločnosti by sa mala otvoriť na novej karte prehliadača a kvalita plagátu 
projektu zobrazenom na stránke nezodpovedá dnešným grafickým štandardom. 
 
6. 2. 7 Sekcia „Tiskoviny“ 
 
 Novovytvorená sekcia by mala obsahovať informácie pre média ale aj ostatných 
záujemcov o rôzne materiály spoločnosti v tlačovej forme. Do sekcie je možné presunúť 
tlačové správy, odkazy na články či programy o spoločnosti v médiách, pridať výročné správy 
či iné verejne dostupné firemné materiály, na stiahnutie ponúknuť napr. logo spoločnosti. 
 Všetky tieto informácie by mali prehľadnejšie spracované, nie ako je to v súčasnej podobe 
v sekcii o novinkách a tlačových správach. Príklad si spoločnosť môže vziať z úpravy sekcie 
o výrobkoch, kde je usporiadanie riešené veľmi prehľadne. To znamená na jednu stranu 
stránky umiestniť obrázok charakteristický pre danú správu či novinku a vedľa neho 
umiestniť začiatok textu, ktorý by sa po kliknutí zobrazil v celej podobe. Návštevník stránok 
v takom prípade nemá žiadny problém s identifikáciou pre neho podstatných informácií. 
 
6. 2. 8  Sekcia „Kontakty“ 
 
 Kontakty na spoločnosť sú nesporne dôležitou súčasťou stránok. Na stránkach chýbajú 
mapy miest prevádzok. Sú na ne síce uvedené odkazy, ale tie splývajú s okolitým textom 
a čitateľ ich môže ľahko prehliadnuť.  
 V rámci žiadosti spotrebiteľov o zastúpenie ľudského faktoru na stránkach by pri 
kontaktoch na konkrétne osoby mohli byť umiestnené fotky. 
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6. 2. 9 E-shop 
 
 Jedným z cieľov práce bolo zistiť vhodnosť umiestnenia e-shopu na stránkach 
spoločnosti. Vzhľadom k výsledkom výskumu však túto možnosť teraz nepovažujem za 
rozumnú. Bohužiaľ spotrebitelia ešte stále nie sú zvyknutí nakupovať produkty cez internet. 
S touto formou majú problémy už v prípade elektroniky alebo oblečenia, potraviny sú na tom 
ešte horšie. Zákazníci takto ponúkaným produktom nedôverujú, nemajú osvojený proces 
nákupu cez internet, boja sa dodacích podmienok, prípadného znehodnotenia produktov počas 
prevozu. Dovoz niektorých potravín spoločnosti by bol problematický aj vzhľadom na ich 
krátku dobu trvanlivosti.  
 Spoločnosti odporúčam na stránky zatiaľ len zaviesť ceny k výrobkom a postupom času, 
keď si aj spotrebitelia v oblasti strednej Európy zvyknú nakupovať potraviny cez internet 




















 Diplomová práca je zameraná na analýzu webovej prezentácie spoločnosti Beskyd 
Fryčovice. Cieľom bolo zistiť rozsah a kvalitu používania jednotlivých nástrojov 
internetového komunikačného mixu danou spoločnosťou. Prioritnou sa stala analýza 
webových stránok spoločnosti, ktoré v nedávnej minulosti prešli rekonštrukciou. Spoločnosť 
okrem webových štatistík nedisponuje žiadnymi hodnoteniami či údajmi spotrebiteľov, 
internetových návštevníkov, preto realizovaný výskum na túto tému poskytol mnohé nové 
poznatky, pomohol bližšie spoznať priania a názory stálych resp. potenciálnych zákazníkov. 
 Výskum prebiehal v dvoch úrovniach. Prvá, zameraná na internetové komunikačné 
kanály, bola realizovaná analýzou primárnych aj sekundárnych dát získaných na internete 
a poskytnutých spoločnosťou Beskyd Fryčovice. Druhá úroveň sa týkala výhradne firemných 
webových stránok. Pomocou dotazníku som zisťovala názory spotrebiteľov na design stránok, 
obsahové zameranie ale aj dôležitosť jednotlivých informácií použitých na stránkach.  
 Výskum poskytol veľmi cenné údaje o hodnotení jednotlivých aspektov ako stránok tak aj 
ostatných nástrojov. Ich používanie je samozrejme úzko spojené a preto sa nedá jednoznačne 
hovoriť o každom z nich zvlášť.  
 Jednotlivé komunikačné nástroje sa na internete veľmi podobajú klasickým nástrojom 
komunikačného mixu. Spoločnosť najviac využíva formy reklamy na internete a PR na 
internete. Priamy marketing a internetová podpora predaja je spoločnosťou využívaná 
v menšej miere, čo je určite škoda. Virálny marketing ako poslednú zložku mixu spoločnosť 
nevyužíva a jeho využívanie sa jej ani neodporúča.  
 Čo sa týka webových stránok, respondenti zúčastnení na výskume ich ohodnotili za skôr 
lepšie. Za najsilnejšie stránky webu považujú orientáciu a informácie obsiahnuté na 
stránkach. Naopak za najslabšie stránky boli označené design a veľké pestré obrázky, ktoré 
návštevníkov internetu rušia v prezeraní stránok a zaberajú priestor podstatným informáciám.  
Zarážajúcou informáciou bola bohužiaľ absolútna neznámosť firmy a jej produktov medzi 
mladými spotrebiteľmi, na ktorých bol výskum prostredníctvom dotazníkov zameraný. 
Záverečné návrhy a odporúčania maximálne rešpektujú názory reprezentujúce spotrebiteľov, 
ich priania a želania. Snahou je nielen zvýšenie celkovej známosti spoločnosti, výrobkov 
najmä v Moravskoslezskom kraji, kde spoločnosť najviac pôsobí, ale aj zlepšiť kvalitu 
používania komunikačných prvkov na internete. Zároveň naznačiť vedeniu spoločnosti 
možnosti, ktoré doteraz firma nevyužila a mali by pre pozitívne účinky. Zmeny webových 
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stránok sú navrhnuté tak, aby sa spoločnosť vyvarovala základným chybám pri tvorbe www 
stránok, zamyslela sa nad designom stránok a ich obsahom. Hlavným úmyslom je zvýšiť 
návštevnosť stránok, opakovanú návštevnosť stránok, aby mali návštevníci stránok dôvody sa 
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Príloha č. 1 – Certifikát normy kvality IFS 
 
 




Príloha č. 3 – Štatistika www stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice v období od 19. 10. 






































Príloha č. 4 – Štatistika www stránok spoločnosti Beskyd Fryčovice v období od 5. 4. 




















Príloha č. 5 – Zoznam otázok pre Ing. Kamilu Polákovú Ph.D. 
 
• Platí si spoločnosť na internete reklamný banner? 
• Realizuje spoločnosť e-mail marketing? 
• Využíva spoločnosť aj reklamu v diskusných fórach? Zapája sa do diskusií napr. 
o zdravej výžive? 
• Kde všade publikuje spoločnosť tlačové správy? 
• Realizujete aj virtuálne a videokonferencie? 
• Aké akcie ste sponzorovali od roku 2008? Monitorujete nejakých spôsobom túto 
formu komunikácie? 
• Akú podporu predaja využíva spoločnosť na internete? 
• Využíva spoločnosť aj formy priameho marketingu na internete? 





















Príloha č. 6 - Dotazník 
 
Vážená respondentka, vážený respondent, 
 
dovoľte, aby som Vás požiadala o vyplnenie nasledujúceho dotazníku na tému: „Analýza 
webovej prezentácie spoločnosti na potravinárskom trhu.“  
Dotazník je absolútne anonymný a informácie získané Vašou pomocou budú použité len pre 
potreby mojej diplomovej práce. 
Dopredu veľmi pekne ďakujem za Vašu ochotu a čas strávený jeho vyplňovaním. 
 
Bc. Dagmar Hlobeňová 
Študentka odboru Marketing a obchod na VŠB – TU Ostrava 
 
Vybrané odpovede označte prosím krížikom (ak nie je uvedené inak, vyberte maximálne 
jednu odpoveď). 
 
1. Ako často navštevujete internet? 
 
 Každý deň 
 Pár krát do týždňa 
 Raz za týždeň 
 Raz za mesiac 
 Menej často 
 











4. Poznáte spoločnosť Beskyd Fryčovice, a. s. ? 
 
 Áno 
 Už som o nej počul/a 
 Nie 
 




 Nie (prezrite si prosím webové stránky www.beskyd.cz a potom pokračujte 
v dotazníku) 
 
6. Páčia sa Vám webové stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. ? 
 
 Áno, zaujali ma na prvý dojem 
 Len som ich preletel/a 
 Nie, vôbec sa mi nepáčia 
 
7.  Ako by ste zhodnotili nasledujúce faktory stránky www.beskyd.cz? (1 znamená 
najlepší, 6 znamená najhorší) 
 
 1 2 3 4 5 6  
Prvý dojem       
Grafické spracovanie        
Design        
Farby       
Množstvo informácií       
Kvalita informácií       
Prehľadnosť informácií       





8. Ktoré z informácií obsiahnutých na webových stránkach www.beskyd.cz sú pre 
Vás najdôležitejšie? (1 znamená veľmi dôležité, 6 znamená absolútne nedôležité) 
 
 
 1 2 3 4 5 6  
Informácie o spoločnosti       
Informácie o výrobkoch        
Informácie o vínach        
Recepty       
Referencie       
Projekt „Ovoce do škol“       




9. Čo považujete za najsilnejšiu stránku firemného webu Beskyd Fryčovice? 
 
 Príjemný vzhľad a prepracovaný design 
 Ľahkú orientáciu na webe 
 Obsiahle a užitočné informácie  
 Recepty 
 Pestré a veľké obrázky 
 Iné, ......................................................................  
 
 
10. Čo naopak považujete na najslabšiu stránku firemného webu Beskyd Fryčovice? 
 
 Vzhľad a nie príliš vydarený design 
 Zložitú orientáciu na webe 
 Nedostatok relevantných informácií 
 Pestré a veľké obrázky 




11. Aký celkový dojem na Vás zanechali stránky spoločnosti Beskyd Fryčovice, a. s. ? 
 
 Veľmi sa mi páčili 
 Skôr sa mi páčili  
 Skôr sa mi nepáčili 
 Vôbec ma nezaujali 
 
12. Nakupujete potraviny cez internet? 
 
 Áno  
 Nie (pokračujte prosím otázkou č. 14) 
 
13. Ako často nakupujete potraviny cez internet? 
 
 Raz za týždeň 
 Dvakrát do mesiaca 
 Raz do mesiaca 
 Menej často 
 
14. Privítali by ste na webových stránkach www.beskyd.cz e-shop? Uveďte prosím aj 
dôvod svojej odpovede. 
 
 Áno, pretože ........................................................................................................................... 
 Nie, pretože ............................................................................................................................ 
 
15. Čo by ste na stránkach spoločnosti Beskyd Fryčovice chceli zmeniť, upraviť, 









17. Koľko máte rokov? 
 
 0 – 15 rokov 
 16 – 25 rokov 
 26 – 35 rokov 
 36 – 45 rokov 
 46 a viac rokov 
 
18. Koľko členov má Vaša domácnosť? 
 
 1   4 
 2   viac ako 4 
 3 
 
19. Aký je Váš priemerný mesačný príjem? 
 
Občania ČR  Občania SR 
 do 5 000,- Kč    do 165,- Eur 
 5 000,- Kč až 12 000,- Kč    165,- až 400,- Eur 
 13 000,- Kč až 22 000,- Kč    410,- až 730,- Eur 
 23 000,- Kč a viac    740,- Eur a viac 
 
20. Aké je miesto Vášho bydliska? 
 
 Moravskoslezský kraj   Trenčiansky kraj 
 Zlínský kraj   Žilinský kraj 
 Jihomoravský kraj   Trnavský kraj 




Ďakujem Vám za spoluprácu a čas strávený vypĺňaním tohto dotazníku. Vyplnený 
dotazník zasielajte prosím na e-mail daduleek@centrum.sk . 
 
Príloha č. 7 – Tabuľky absolútnych a relatívnych hodnôt zistených vo výskume 
 
 
Návštevnosť internetu Hodnota v % 
Každý deň 90% 
Pár krát do týždňa 9% 
Raz za týždeň 1% 
Raz za mesiac 0% 
Menej často 0% 
Spolu 100% 
 
Zdravý životný štýl Hodnota v % 
Vyznáva 30% 
Nevyznáva 10% 
Občas vyznáva 60% 
Spolu 100% 
 










Známosť spoločnosti Beskyd Fryčovice Hodnota v % 
Pozná 6% 









Prvá reakcia na web Hodnota v % 
Zaujali 31% 











Kvalita vybraných faktorov 
webu 1 2 3 4 5 6 Spolu Priemer 
Prvý dojem 38 96 58 22 8 2 224 2,4 
Grafika 45 83 63 22 10 1 224 2,4 
Design 30 87 74 20 10 3 224 2,6 
Farby 74 73 50 16 7 4 224 2,2 
Množstvo informácií 52 99 48 15 8 2 224 2,3 
Kvalita informácií 44 110 48 19 3 0 224 2,3 
Prehľadnosť informácií 64 94 48 12 4 2 224 2,1 
Orientácia 81 76 43 13 9 2 224 2,1 
 
Dôležitosť informácií na 
webe 1 2 3 4 5 6 Spolu Priemer 
Spoločnosť 37 53 54 42 24 14 224 3 
Výrobky 133 51 16 10 8 6 224 1,8 
Vína 42 68 64 28 12 10 224 2,7 
Recepty 39 79 55 32 5 14 224 2,7 
Referencie 27 56 74 29 22 16 224 3 
Projekt 36 56 39 31 35 27 224 3,2 
Kontakty 54 55 50 28 24 13 224 2,8 
 


















Celkový dojem zo stránok Hodnota v % 
Páčia 11% 
Skôr páčia 73% 














Častosť on-line nákupu Hodnota v % 
Raz za týždeň 0% 
Dvakrát do mesiaca 0% 
Raz do mesiaca 50% 
Menej často 50% 
Spolu 100% 
 





Dôvody "za" e-shop Hodnota v % 
Diaľka, ťažká dostupnosť 14% 
Zaujímavá možnosť 21% 
E-shop dnes nevyhnutnosťou 23% 
Ľahký pohodlný nákup 23% 
Záujem o produkty 10% 
Obľuba on-line nakupovania 9% 
Spolu 100% 
 
Dôvody "proti" e-shopu Hodnota v % 
Nenakupuje, nedôveruje nákupu on-line 51% 
Je to neprirodzené 3% 
Nakupuje radšej osobne 27% 
Nezáujem o produkty alebo e-shop 13% 
Dovoz znehodnotí produkt 5% 
Nevhodný produkt pre e-shop 1% 
Spolu 100% 
 





Vek Hodnota v % 
0 - 15 rokov 3% 
16 - 25 rokov 75% 
26 - 35 rokov 14% 
36 - 45 rokov 5% 






Veľkosť domácnosti Hodnota v % 
1 člen 4% 
2 členovia 15% 
3 členovia 15% 
4 členovia 44% 
viac ako 4 členovia 22% 
Spolu 100% 
 
Priemerný mesačný príjem Hodnota v % 
do 5 000,- Kč 37% 
5 000,- - 12 000,- Kč 18% 
13 000,- - 22 000,- Kč 29% 
23 000,- Kč a viac 16% 
Spolu 100% 
 
Bydlisko Hodnota v % 
Moravskoslezský kraj 43% 
Zlínský kraj 0% 
Jihomoravský kraj 3% 
Olomoucký kraj 4% 
Trenčiansky kraj 34% 
Žilinský kraj 1% 
Trnavský kraj 8% 
Bratislavský kraj 7% 
Spolu 100% 
 
Celkové počty odpovedí Odpovedali Neodpovedali Spolu 
1. otázka 224 0 224 
2. otázka 224 0 224 
3. otázka 222 2 224 
4. otázka 224 0 224 
5. otázka 224 0 224 
6. otázka 224 0 224 
7. otázka - všetky faktory 224 0 224 
8. otázka - všetky faktory 224 0 224 
9. otázka 224 0 224 
10. otázka 182 42 224 
11. otázka 224 0 224 
12. otázka 224 0 224 
13. otázka 4 0 4 
14. otázka 224 0 224 
14. otázka - dôvod odpovede 195 29 224 
15. otázka 83 141 224 
16. otázka 224 0 224 
17. otázka 224 0 224 
18. otázka 224 0 224 
19. otázka 224 0 224 
20. otázka 224 0 224 
 
 
